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6INDLEDNING
1. Indledning
Kræftens Bekæmpelse har i 2012 lavet en rundspørge i landets 98 kommuner omkring al-
koholpolitik og alkoholindsatser i forhold til unge under 25 år. Det fremgår heraf, at mange 
af landets kommuner har sådanne politikker eller igangværende projekter, og generelt er 
“størstedelen af kommunerne meget interesserede i at arbejde med unge og alkohol” (Bakke 
et al. 2012: 91f). Der eksisterer altså adskillige initiativer og tiltag for at mindske unges 
alkoholforbrug.
Denne interesse hænger sammen med, at danske unge er blandt dem, der har det højeste al-
koholforbrug i Europa. Cirka 20% af de unge i alderen 16-24 år drikker mere end høj-risiko 
genstandsgrænserne på henholdsvis 14 og 21 genstande om ugen for kvinder og mænd 
(ibid.: 11). Dette problem forsøger kommuner og kommunikatører landet over at komme til 
livs med sundhedskommunikation i forskellige afskygninger. Men tallene taler sit tydelige 
sprog, og tilsyneladende har ingen endnu fundet den rette formel for kommunikation til 
unge omkring alkohol.
1.1 Deficitmodellen
Ifølge Bente Halkier, lektor i kommunikationsformer, arbejder de fleste afsendere af sund-
hedskommunikation ud fra forestillingen om, at modtageren mangler viden for at kunne 
ændre adfærd: “Folkene bag oplysningskampagner går ud fra at målgruppen tænker som 
dem selv, og at den eneste grund til deres usunde [...] livsstil er, at de ikke ved bedre. Men det 
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er helt forkert. Kampagnerne undervurderer borgerne” (Karkov 2012).
Denne tilgang til kommunikation kaldes deficitmodellen, og tanken bag er altså, at man 
kan oplyse sig ud af en problemstilling. Inden for konteksten unge og alkohol vil man derfor 
ud fra deficitmodellen fokusere på at oplyse målgruppen om de sundhedsskadelige konsek-
venser ved alkoholindtag. Man antager, at målgruppen er i underskud af viden om alkohols 
sundhedsskadelige virkning og ved at oplyse målgruppen herom, vil de ændre holdning og 
derefter adfærd. Denne tilgang til sundhedskommunikation er dog, ifølge Halkier, forældet:
“Inden for oplysningskampagner opfatter man folk som passive modtagere af 
information [...] Litteraturen arbejder med et forældet målgruppebegreb, som 
er helt urealistisk i forhold til, hvor oplyste borgere i dag er, og hvordan folk 
forholder sig til deres hverdag”
(ibid.)
I artiklen “Use of mass media campaigns to change health behaviour” (2010) påpeger ph.d. 
i adfærdsforskning Melanie A. Wakefield, ph.d. i ledelse Barbara Loken og ph.d. i kom-
munikation Robert C. Hornik desuden, at alkoholkampagner generelt ikke er særlig ef-
8fektfulde, hvis man ser bort fra kampagner om spirituskørsel. Det skyldes blandt andet, 
at de potentielle sundhedsmæssige gevinster, der er ved at nedsætte sit alkoholindtag, 
ikke opvejer det, som man mister socialt ved at lade være med at drikke, og på den måde 
bliver de sundhedsmæssige gevinster mindre relevante. (Wakefield et al. 2010: 1264) I den 
forbindelse påpeger medieforsker Preben Sepstrup, at den subjektivt oplevede relevans 
ikke nødvendigvis stemmer overens med, hvad afsender finder relevant:
Selvom afsender har eksplicitte bevæggrunde for at ændre målgruppens adfærd, bør af-
senderen altså overveje, hvilke bevæggrunde målgruppen opfatter som værende relevante. 
Afsender bliver således nødt til at få en forståelse af hverdagens aspekter og påvirkninger 
hos en given målgruppe, for at kommunikationen bliver så relevant som muligt. For at 
kunne kommunikere til unge omkring alkohol er det derfor væsentligt først og fremmest at 
få et indblik i, hvad der ligger til grund for deres alkoholkultur.
1.2 En vanebaseret og social adfærd
Indtagelse af alkohol er for mange danskere en vanesag og en social handling. Alkohol er 
ofte en stor del af de arrangementer, som vi deltager i, og spiller ligeledes en stor rolle i 
forbindelse med traditioner og højtider. Alkoholforbrug er altså en adfærd, der er dybt ind-
lejret i den danske kultur. Ifølge Wakefield et al. er det særligt vanskeligt at få succes med 
netop adfærdsændrende kampagner, der skal resultere i en vedvarende adfærdsændring 
(Wakefield et al. 2010: 1268). Ligeledes pointerer Doug McKenzie-Mohr, der er ophavs-
mand til kampagneteorien Community-Based Social Marketing, hvordan det er svært at 
ændre en vanebaseret adfærd: “In general, it is more difficult to alter and maintain repeti-
tive behaviour changes than it is to bring about one-time changes in behaviour” (McKenzie-
Mohr 2000: 548).
Foruden den kulturelle indlejring spiller alkohol også en væsentlig rolle for danske unges 
sociale fællesskab. Ifølge sociologerne Peter Gundelach og Margaretha Järvinen er det so-
ciale fællesskab den vigtigste grund til, at danske unge drikker. Ungdomsårene handler i 
høj grad om at indgå i sociale fællesskaber, og Gundelach og Järvinen mener, at alkohol, 
“Nogle personer oplever “alkoholforbrug” som relevant, men er det konsekven-
serne for børnene, sexlivet eller de sociale relationer, der skal prioriteres for at 
fremme kendskab til de anbefalede grænser for antal genstande?” 
(Sepstrup 2007: 146).
9fester og fuldskab er afgørende for integrationen i fællesskabet med jævnaldrende. (Gun-
delach & Järvinen 2006: 26) Tal for 2011 viser også, at 76% af de 15-16-årige danske unge 
har drukket sig fuld mindst én gang i løbet af den seneste måned (Hibell et al. 2012: 12).
1.3 Problemfelt og problemformulering
Ud fra ovenstående er det vores tese, at man med fordel kan fokusere på det sociale fælles-
skabs betydning for de unges alkoholindtag, når man skal kommunikere til unge omkring 
alkohol. Derfor finder vi det interessant at undersøge, hvordan man kan indtænke unges 
sociale fællesskab i en sundhedskampagne om nedsættelse af unges alkoholforbrug. 
I den forbindelse er det for det første interessant at undersøge de unges alkoholkultur: 
Hvor meget, hvordan og hvorfor de unge drikker. For det andet er det vigtigt at forstå 
de unges interaktion samt det sociale fællesskabs betydning for alkoholkulturen. For det 
tredje finder vi det interessant at undersøge, hvilke kommunikationsformer og -metoder, 
der er mest hensigtsmæssige at anvende i kommunikation til unge angående alkohol. Det 
sociale fællesskab kan indtænkes i kampagners design og indhold, og i den forbindelse kan 
man stille følgende spørgsmål: Er det mest hensigtsmæssigt at benytte sig af afskrækkende 
virkemidler, såsom skræmmekampagner, eller skal man på anden vis opfordre målgrup-
pen til at drikke mindre alkohol? Er det mest hensigtsmæssigt at benytte sig af masse-
medier, ambassadører eller noget helt tredje? Hvad kan det betyde for en kampagne, at 
man fokuserer på de sociale strukturer og interaktionen mellem de forskellige medlemmer 
af målgruppen? Og er det mest fordelagtigt at forsøge at ændre alkoholforbruget på gruppe- 
eller individniveau?
Ovenstående undren og overvejelser leder os frem til følgende problemformulering:
Hvordan kan en forståelse af det sociale fællesskabs betydning for unges 
alkoholkultur inddrages i en alkoholkampagne til unge?
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I dette afsnit vil vi redegøre og argumentere for specialets opbygning samt vores valg af 
teori. Problemformuleringen dækker over tre forskellige teoretiske områder:
1) Målgruppen
2) Det sociale fællesskab
3) Kommunikationsteori
2.1 Metode
Inden vi fordyber os i de tre teoretiske områder, skal specialets metode præsenteres. Me-
todeafsnittet indledes med en præsentation af specialets metodiske tilgang: Casestudie. 
Herunder behandler vi, hvad der karakteriserer et casestudie, fordele og ulemper forbundet 
med metoden, samt hvorfor et casestudie er anvendeligt i henhold til specialets problem-
stilling. Afsnittet bygger primært på bogen “How to do Your Case Study” (2011) af professor 
i inklusion og diversitet Gary Thomas. Derudover inddrager vi også ph.d. Helen Simons, 
der blandt andet specialiserer sig i kvalitative metoder. I forlængelse heraf præsenteres de 
tre alkoholkampagner, der indgår i vores casestudie.
Herefter præsenteres specialets videnskabsteoretiske tilgang. Specialet er skrevet ud fra et 
socialkonstruktivistisk perspektiv, hvilket har betydning for både udformning og vinkling. 
Afsnittet redegør for vores socialkonstruktivistiske positionering, der teoretisk bygger på 
teori af lektor Klaus Rasborg og filosof Finn Collin.
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2. Opbygning og teorivalg
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2.2 Målgruppen
Det første centrale område skal give specialet en ballast i forhold til viden om de unge og 
deres alkoholkultur. Afsnittet vil fungere som et målgruppeafsnit, og vi begrænser os til 
udelukkende at behandle målgruppen ud fra deres forhold til alkohol.
Afsnittet beror i høj grad på bogen “Unge, fester og alkohol” (2006) redigeret af sociologerne 
Peter Gundelach og Margaretha Järvinen. Bogen bygger på det danske forskningsprojekt 
Projekt Unge og Alkohol (PUNA), der varede 2,5 år og blev afsluttet i 2006. PUNA bestod af 
fokusgruppeinterview og spørgeskemaundersøgelser i målgruppen – unge født i året 1989. 
Derudover beror afsnittet på artiklen “Social capital as norms and resources: Focus groups 
discussing alcohol” (2011) af sociolog Jakob Demant og Margaretha Järvinen. Artiklen byg-
ger på resultater fra undersøgelsen Youth, Drugs and Alcohol (YODA) foretaget i 2008. 
YODA var en opfølgning på PUNA, idet undersøgelsen afdækkede den seneste udvikling 
i de unges alkoholforbrug. Derudover bygger afsnittet på rapporten ”Alkohol i Danmark – 
Voksnes alkoholvaner og holdning til alkoholpolitik” (2008) samt ”European School Survey 
Project on Alcohol and Other Drugs” (ESPAD) fra 2011.
Vi er i nærværende speciale ikke interesserede i at lave en sociologisk undersøgelse af mål-
gruppens alkoholforbrug, men ønsker derimod at have en kommunikativ vinkel på proble-
matikken. Samtidig finder vi det vigtigt for specialets fokus på det sociale fællesskab at 
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forstå hvilke dynamikker, der ligger til grund for de unges høje alkoholforbrug. Derfor har 
vi inddraget ESPAD-undersøgelsen, PUNA samt den opfølgende artikel til at belyse områ-
det frem for at udføre egne studier af unges alkoholvaner.
2.3 Det sociale fællesskab
Det andet centrale område omhandler det sociale fællesskab. I dette afsnit vil vi komme 
nærmere en forståelse af, hvad social interaktion og sociale strukturer har af betydning for 
holdninger og adfærd. Vi behandler sociolog Pierre Bourdieus begreber kapital, felt og habi-
tus for at få en forståelse for relationerne mellem de unge, og hvilken rolle alkoholen kan 
spille i disse relationer. Vi inddrager teori af ph.d. Kristian Larsen, ph.d. Klaus Rasborg, 
Margaretha Järvinen, lektor i statskundskab Nils Mortensen og Bourdieu.
Bourdieus videnskabsteoretiske ståsted ligger inden for den socialkonstruktivistiske 
ramme, men det skal nævnes, at Bourdieu lægger vægt på strukturernes magt over indi-
videt:
Bourdieus begreb felt har både en objektiv eksistens og er samtidig socialt konstrueret. 
Dette betyder, at Bourdieu ikke er ren socialkonstruktivist.
2.4 Kommunikationsteori
Det tredje centrale område skal kaste lys over det kommunikationsteoretiske felt og give en 
forståelse for de typer af design og indhold, som man kan benytte sig af i en kampagne til 
unge omkring alkohol. Dette afsnit er altså todelt og fokuserer på henholdsvis kampagne-
design og -indhold. Under design kommer vi ind på afsenders rolle, medievalg, masseme-
dierede kampagner, netværkskampagner og empowerment. Under indhold behandler vi 
relevans samt skræmmekampagner.
A) Kampagnedesign
Afsnittet Afsenders rolle behandler forskellige former for kommunikatorer, afsenders tro-
“Med strukturalisme eller strukturalist mener jeg, at der i selve den sociale ver-
den [...] eksisterer objektive strukturer, som er uafhængige af agenternes bevid-
sthed og ønsker og er i stand til at lede eller tvinge deres praktikker eller deres 
repræsentationer” 
(Bourdieu in Rasborg 2009: 373).
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værdighed og modtagers forventnings-etos i forhold til afsenderen. Vi inddrager mediefor-
sker Preben Sepstrup samt kommunikationsprofessorerne Sven Windahl, Benno Signitzer 
og Jean T. Olson til overordnet at forklare afsenders rolle og derefter give et billede på, 
hvad forskellen mellem afsender og kommunikator er. Professor i kommunikation, Daniel 
O’Keefe, inddrages for at give en forståelse af, hvad modtagerens oplevelse af troværdighed 
og attraktivitet hos afsender betyder for oplevelsen af budskabet. Slutteligt inddrages 
cand.mag i retorik Helle Borup og cand.comm Hanne Skov i et retorisk perspektiv på mod-
tagerens oplevelse af afsenders forventnings-etos.
Derefter inddrager vi ph.d. i visuel kommunikation Bruno Ingemann til at forklare, hvad 
medievalg indebærer, hvorefter artiklen “Use of mass media campaigns to change health 
behaviour” af professor Melanie A. Wakefield et al. bruges til at illustrere, hvad masse-
mdierede kampagner kan. Artiklen fortæller blandt andet, hvordan massemedierede kam-
pagner tit afføder forskellige opfattelsesmuligheder hos en målgruppe.
For at opnå en forståelse af hvilke sociale strukturer, der har betydning for et kommuni-
keret budskab, inddrager vi kommunikatør og sociolog Everett M. Rogers’ netværksteori 
“Diffusion of Innovations” (2003). Vi vil især benytte Rogers til at forklare det sociale sy-
stems indflydelse på det enkelte individ samt begrebet opinionsleder, der er en fremtræ-
dende person i det sociale system, som ofte har indflydelse på omgivelsernes holdninger.
Rogers’ teori har både et socialt og et kommunikativt aspekt, og dermed kunne dele af 
hans teori også høre under afsnittet Det sociale fællesskab. Rogers’ beskrivelse af de sociale 
strukturer er dog i høj grad vinklet mod kommunikation, og derfor har vi valgt at inddrage 
hans teori samlet under afsnittet Kommunikationsteori. Rogers’ netværksteori bliver sat i 
forhold til den foregående massemedierede kampagneform.
Afsnittet Empowerment omhandler, hvordan man imødekommer nutidens forbrugere og 
fokuserer på tendenser i samfundet. Vi har valgt at inddrage dette afsnit for at komme 
skridtet videre fra traditionel top-down sundhedskommunikation, og fordi vi gerne vil 
bidrage med nytænkning inden for feltet. Empowerment er et begreb, som vi henter fra 
Thomas Tuftes teori om udviklingen af Entertainment-Education. Vi er dog bevidste om, 
at Tuftes tekst er skrevet i en anden kontekst end vores, da den er vinklet på udvikling-
sarbejde og social forandring. Ud over Tufte benytter vi to bøger, udgivet af Institut for 
Fremtidsforskning, skrevet af henholdsvis Klaus Æ. Mogensen og Klaus Æ. Mogensen & 
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Katrine K. Pedersen. Begge bøger har et markedsorienteret fokus, og vi anvender bøgerne 
til at få indblik i hvilke tendenser, der kan være interessante at inddrage i nyere sundheds-
kommunikation.
B) Kampagneindhold
I afsnittet Relevansopfattelse inddrages først perspektiver fra fænomenologien med ud-
gangspunkt i filosof og sociolog Alfred Schutz’ teori om common sense-indstillinger. For at 
få en forståelse af fænomenologien inddrages ph.d. i filosofi Jacob Dahl Rendtorffm og med 
hensyn til begrebet livsverden, som Schutz’ teorier bygger på, inddrager vi filosoffen Dan 
Zahavis overordnede beskrivelse af begrebet. Zahavis beskrivelse er skrevet på baggrund 
af teori af filosoffen Edmund Husserl, der er ophavsmand til begrebet livsverden. Herefter 
inddrager vi kommunikationsteori af lektor i kommunikation og journalistik Leif Becker 
Jensen til at give to perspektiver på, hvorfor en vinkling af et kommunikeret budskab er 
vigtig, og hvordan man på forskellige måder kan gøre et budskab mere relevant for mål-
gruppen.
I det efterfølgende afsnit Skræmmekampagner tager vi udgangspunkt i rapporten ”Skræk 
som virkemidler i sundhedsfremmende kampagner” (2004). Rapporten er skrevet for Sund-
hedsstyrelsen af cand.comm Tine Mark Jensen, cand.scient.soc. Nina Blom Andersen og 
cand.comm., ph.d. Birgitte Ravn Olesen. Rapporten fokuserer på anvendelse af skræmme-
elementer i kampagner, og vi anvender rapporten til at få kendskab til, hvor effektiv skræk 
er som virkemiddel.
2.5 Analyse
I dette afsnit analyserer vi de tre kampagner ud fra de tre førnævnte teoriafsnit Målgrup-
pen, Det sociale fællesskab og Kommunikationsteori. Analysen er opdelt efter strukturen 
i det tredje centrale område Kommunikationsteori. Altså består analysen, ligesom det 
tilsvarende teoretiske område, af to underafsnit Kampagnedesign og Kampagneindhold.
Analysedelen Kampagnedesign er tematiseret og opdelt efter de kommunikationsteoretiske 
områder præsenteret i det tilsvarende teoriafsnit Kampagnedesign. Analysedelen Kampag-
neindhold er derimod tematiseret således, at der indgår begreber fra teori om målgruppen, 
det sociale fællesskab, relevans, og skræmmeelementer.
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2.6 Diskussion
På baggrund af analysens resultater behandler diskussionen emnerne: Formål, Afsend-
er, Metode, Medier, Indhold og Refleksioner over egen metode. Vi diskuterer først formålet 
med kampagnerne og afsenders betydning. Under Metode diskuterer vi, hvordan man kan 
inkorporere de unges common sense-indstillinger i kampagner, samt fordele og ulemper 
ved empowerment og kommunikation på individniveau. Under Medier diskuterer vi de for-
skellige mediers evne til at skabe engagement i målgruppen, samt mediedækningens be-
tydning. I Indhold diskuterer vi de to cases indhold. Til slut reflekterer vi over specialets 
anvendte metode i afsnittet Refleksioner over egen metode.
2.7 Konklusion
I dette afsnit besvarer vi specialets problemformulering.
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3.1 Case som analyseobjekt
Til at adressere specialets problemstilling vil vi analysere tre kampagner, der beskæftiger 
sig med unge og alkohol. Kampagnerne vil blive præsenteret i afsnittet Beskrivelse af de 
valgte cases, der følger efter dette afsnit. Vi har valgt de pågældende kampagner, fordi de 
inkorporerer det sociale fællesskab ved unges alkoholforbrug i henholdsvis deres kampag-
neindhold og kampagnedesign. Vi behandler tre kampagner, men ser dem som to cases, da 
den samme afsender står bag to af kampagnerne, der har det samme budskab, men har 
kørt to forskellige år. Derfor har vi valgt at anskue disse to kampagner samlet som den 
ene af vores to cases. I det følgende afsnit vil vi redegøre for, hvorfor vi har valgt at lave 
casestudie, samt hvilke fordele og ulemper dette valg fører med sig. Vi vil også præsentere, 
hvordan vi griber casestudiet an.
3.1.1 Hvad er et casestudie?
Indledningsvis vil vi forklare, hvordan man kan definere en case. Ifølge “How to do Your 
Case Study” af Gary Thomas handler et casestudie først og fremmest om det konkrete frem 
for det generelle (Thomas 2011: 3). Thomas forklarer, hvad et casestudie er ud fra syno-
nymerne for case: Container og situation. Hvis man anskuer en case som en container, så 
udgør casen ifølge Thomas alt, hvad containeren indeholder. Det afgørende er, at indholdet 
er afgrænset, og at det er sammensætningen og interaktionen i det givne indhold, som man 
analyserer på: “we have a state of affairs bounded by the case [...] and we study the complex-
METODE
3. Metode
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ity of what is in there” (ibid.: 13). I forhold til det andet synonym til ordet case - situation 
- påpeger Thomas, at en case skal forstås som “a particular instance, an event, a happening, 
and the set of circumstances that surrounds it”. Man skal derfor spørge: Hvor og hvornår 
skete det, og er det sket før? (Ibid.: 13) På den måde tilfører ordet situation case-definitionen 
et fokus på de udefrakommende forhold og omstændigheder. I vores tilfælde er der ikke tale 
om en situation i den gængse forstand, men vi mener, at en kampagne også kan ses som 
noget, der har fundet sted og kan kontekstualiseres i forhold til tidligere kampagner.
Thomas nævner i sin bog også professor Helen Simons’ definition af case. Simons speciali-
serer sig inden for kvalitative metoder og forklarer casestudiet som værende følgende: 
Ifølge Thomas er et karakteristika ved et casestudie netop, at man anskuer sin case fra 
adskillige vinkler, hvilket resulterer i et mere afbalanceret, rigere og helstøbt billede af 
genstandsfeltet. (Thomas 2011: 4) Vi har altså et fokus, det sociale fællesskabs betydning 
METODE
“Case study is an in-depth exploration from multiple perspectives of the com-
plexity and uniqueness of a particular project, policy, institution, programme or 
system in a ‘real life’ context [...] The primary purpose is to generate in- depth 
understanding of a specific topic” 
(Simons in Thomas 2011: 10)
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for de unges alkoholkultur, og med dette fokus for øje ser vi på kampagnernes forskellige 
dele. Vi bruger samtidig forskellige begreber, som vi henter fra teorier om målgruppen, det 
sociale fællesskab samt kommunikationsteori til at forstå og analysere, hvordan der bliver 
taget højde for det sociale fællesskab i kampagnerne, der udgør vores cases.
3.1.2 Hvorfor casestudie?
Det er relevant at præcisere, hvornår man med fordel bør anvende casestudie, og hvorfor vi 
har valgt denne tilgang i nærværende speciale.
Vi ønsker at opnå en dybere forståelse af og kendskab til, hvilken betydning det sociale 
fællesskab har for de unges alkoholvaner, og hvordan man kan designe effektive alkohol-
kampagner med dette for øje. Simons siger netop, at hovedformålet med et casestudie er 
”to generate in-depth understanding of a specific topic” (Simons in Thomas 2011: 10). Med 
en større forståelse for, hvordan de unges sociale fællesskab kan inkorporeres i alkohol-
kampagner, kan vi komme med et bud på, hvordan afsendere kan ramme de unge med sin 
kommunikation i fremtidige kampagner. Med de to cases i fokus og med specialets pro-
blemformulering in mente kan man argumentere for, at vi er interesserede i at undersøge 
det specifikke, som man netop gør i casestudier (Thomas 2011: 3).
Vi har haft mange overvejelser omkring, hvorvidt vi skulle foretage interviews med mål-
gruppen i form af enten individuelle eller gruppeinterviews. Med undersøgelserne PUNA 
og YODA som grundlag mener vi dog, at vi har et godt kendskab til de unges alkoholkul-
tur. Samtidig er specialets fokus kommunikativt og ikke sociologisk, og vi er derfor mere 
interesserede i at undersøge indholdet og formen på de to kampagner end at undersøge, 
hvad der ligger til grund for unges alkoholforbrug. Vi kunne have anvendt interviews for 
at undersøge målgruppens reaktion på kampagnerne, men da kampagnerne blev eksekve-
ret for 1-3 år siden, er det vanskeligt at undersøge målgruppens umiddelbare holdning til 
kampagnerne, da der er stor sandsynlighed for, at de tidligere er stødt på dem. I stedet 
analyserer vi målgruppens aktivitet på kampagnernes Facebook-sider for at få et billede 
af målgruppens reaktion på kampagnerne, da de fandt sted. Dette vil vi vende tilbage til i 
afsnittet Udvalgt empirimateriale.
3.1.3 Generalisering
Idet vi vælger at lave casestudie, fraskriver vi os samtidig muligheden for at generalisere, 
da det ifølge Thomas ikke er muligt. Thomas påpeger, at “a case study is about the particu-
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lar rather than the general” (ibid.: 3). Derfor kan resultaterne, som vi finder frem til i ana-
lysen af de tre kampagner, ikke overføres direkte på andre sundheds- og alkoholkampagner 
til unge. Når vi ikke kan generalisere ud fra casestudiet, er det nærliggende at spørge, 
hvorfor vi benytter det. Et casestudie kan som tidligere nævnt bruges til at undersøge en 
given problematik fra flere vinkler - i vores tilfælde det sociale fællesskabs betydning i 
forhold til alkoholkampagner til unge. Med en case kommer vi tættere på virkeligheden, 
eller som Thomas beskriver det: “We escape from the tendency too often found in academic 
writing to obfuscate with abstractions rather than clarify with specificity” (ibid.: 7). Thomas 
giver et eksempel fra et casestudie, hvor sociologen James Patrick infiltrerede og under-
søgte en bande i Glasgow. Selvom man ikke kan generalisere på baggrund af undersøgelsen 
og konkludere, at det, som han erfarede i en specifik bande, gør sig gældende i alle bander, 
giver det indsamlede materiale en god forståelse for dynamikkerne, spændingerne og moti-
vationerne bag bander (Thomas 2011: 7). Det samme gør sig gældende i nærværende speci-
ale: Selvom vi ikke kan generalisere på baggrund af vores analyse af de to cases, giver 
casestudiet et detaljeret billede af og et analytisk indblik i problemstillingen.
3.1.4 Design af et casestudie
I det følgende vil vi gennemgå, hvordan man bygger et casestudie op. Det er muligt at 
designe et casestudie på flere forskellige måder, og det eneste, der er givet på forhånd, er 
valget af case. Man vælger altså formål, tilgang og proces ud fra casen samt ud fra, hvordan 
man bedst muligt opnår den viden, som man ønsker med sit casestudie.
3.1.4.1 Forskellige caseformer
Ifølge Thomas findes der tre forskellige caseformer: En key case, en local knowledge case 
og en special eller outlier case (Thomas 2011: 76). Nedenstående figur illustrerer, hvordan 
man via forskellige spørgsmål kan finde frem til, hvilken form for case man har med at gøre:
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Figur 1 (Thomas 2011: 76)
I forhold til dette speciales genstandsfelt vil vi argumentere for, at vores cases ikke kan 
karakteriseres som local knowledge case. Denne form for case karakteriseres ved, at man 
har et forudgående kendskab til casen (for eksempel ved at man tidligere har arbejdet med 
emnet). Det er vanskeligere at fastslå, hvorvidt vores cases kan klassificeres som enten spe-
cial or outlier case eller key case. A special or outlier case kalder Thomas for gådefuld, fordi 
casen er påfaldende anderledes end andre cases (ibid.: 80). Han karakteriserer den som en 
afvigelse “showing something interesting because of its difference from the norm” (Thomas 
2011: 77). A key case er en klassisk eller eksemplarisk case, et godt eksempel på noget, som 
man laver en dybdegående analyse af. 
Vores casestudie er todelt, idet vi belyser specialets problemformulering ud fra analyse af 
tre kampagner, og disse falder ikke nødvendigvis inden for samme case-kategori. Samtidig 
kan de hver især være svære at karakterisere. På den ene side, kan vores udvalgte cases 
karakteriseres som key cases, fordi de er eksempler på, hvordan man kan inddrage det so-
ciale fællesskab i alkoholkampagner til unge. På den anden side kan de også karakteriseres 
som outlier cases, da de skiller sig ud fra andre sundhedskampagner ved netop at fokusere 
på det sociale fællesskab.
Med klassifikationen af casen følger forskellige overvejelser og spørgsmål omkring, hvordan 
man har tænkt sig at udføre sit casestudie. I forlængelse heraf er det relevant at nævne, 
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at man i casestudiet vælger én retning. Selv med samme udgangspunkt kan to casestudier 
udvikle sig i vidt forskellige retninger, da det handler om “what you want to find out and 
the limits of what you can do” (ibid.: 89). Ifølge Thomas er det altså vigtigt at have en rød 
tråd, et fokuspunkt, for sit casestudie: “The quality of the case study will be determined by 
the integrity and the coherence of this line of inquiry and the extent to which you can weave 
together data from a range of sources in addressing the narrative that you develop” (ibid.: 
90). Det er altså vores udvalgte fokus og empirimateriale, der bestemmer kvaliteten af cas-
estudiet, og ved primært at fokusere på at inddrage betydningen af det sociale fællesskab 
i alkoholkampagner til unge og ikke også inkludere andre aspekter i forhold til unge og al-
kohol (som for eksempel forældrenes indvirkning på de unges alkoholforbrug) bliver vores 
casestudie afgrænset.
Ifølge Thomas er det ikke problematisk, hvis det er svært at klassificere en case, da katego-
riseringen blot er et startsted for designet af casestudiet: “These are categories into which 
a study is put for the benefit of understanding what is going on and what alternatives are 
open” (ibid.: 90). Således er kategoriseringen med til at sætte nogle tanker i gang omkring 
casestudiet og omkring hvilke muligheder, der er for at arbejde videre med casen.
3.1.4.2 Casestudiets formål, tilgang og proces
Thomas fremsætter fem forskellige formål med et casestudie. En case kan være: immanent, 
instrumentel, evaluerende, forklarende eller eksplorativ (ibid.: 97). De forskellige formål 
er med til at præcisere, hvorfor man anvender casestudiet, og i nærværende speciale vil vi 
argumentere for, at vi anvender vores cases med et instrumentelt formål for øje. Et instru-
mentelt casestudie er et redskab til at opnå en bestemt viden, og man laver altså ikke kun 
casestudiet på grund af nysgerrighed i forhold til den givne case, men fordi man søger et 
svar på en given problemstilling (ibid.: 98). Vi benytter os af et instrumentelt casestudie, 
da vi anvender vores cases som et redskab til at undersøge, hvordan man kan tænke det 
sociale fællesskabs betydning for målgruppen ind i alkoholkampagner til de unge.
Efter at have konkretiseret de formål, som et casestudie kan have, må man beslutte sig for, 
hvordan man efterstræber disse formål. Thomas fremsætter fem forskellige tilgange. Man 
kan anvende sit casestudie til at skabe en teori, teste en teori, illustrere noget, til at for-
tolke eller til at eksperimentere. Thomas påpeger dog, at man selv designer sit casestudie, 
og at det er tilladt at blande forskellige tilgange, hvis det giver bedst mening i forhold til 
formålet. Hvis man anskuer casestudiet som et omslag, så formes indholdet deri ud fra de 
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spørgsmål, som man selv vælger at stille (ibid.: 135). Vores casestudie skal indledningsvis 
bruges til at fortolke, hvordan det sociale fællesskabs betydning for de unges alkoholindtag 
kommer til udtryk i de tre kampagner. Det fortolkende casestudie er en klassisk tilgang 
inden for casestudier, og når et casestudie omtales i akademisk litteratur, er der typisk 
tale om et sådant fortolkende casestudie (ibid.: 124). Dermed ikke sagt, at andre tilgange 
ikke kan fungere i en akademisk kontekst, men casestudiets formål og de akademiske, 
fortolkende undersøgelser går særligt godt i spænd, da en fortolkende undersøgelse søger 
en dybdeborende forståelse af og fordybelse i det pågældende miljø, subjekt eller objekt. At 
Thomas kobler casestudie og fortolkende undersøgelser sammen skyldes, at “Interpretive 
inquiry is a form of inquiry that employs a particular approach to answering questions - an 
approach that assumes an indepth understanding and deep immersion in the environment 
of the subject” (ibid.).
På baggrund af casestudiet ønsker vi at udlede, hvordan det sociale fællesskabs betydning 
kan inddrages i alkoholkampagner til unge. Altså kan man sige, at vores bud herpå kan be-
tragtes som at skabe en teori, der dog ikke munder ud i en facitliste. Ifølge Thomas handler 
det at skabe en teori om “developing, almost from scratch, a framework of ideas, a model, 
that somehow explains the subject you are researching” (ibid.: 112). I den forbindelse er det 
vigtigt ikke at være for forudindtaget og for loyal mod sine forudindtagede teorier: ”you 
have no allegiance to pre-existing ideas and no presuppositions” (ibid.). Thomas påpeger, at 
dette er svært, da man ikke uden videre kan glemme sine oprindelige idéer, men at det er 
vigtigt, at sindet er åbent over for nye idéer (ibid.). 
Thomas betegner det sidste punkt i forhold til at designe et casestudie som process, hvilket 
blandt andet omhandler, hvorvidt man anvender en eller flere cases i sit casestudie. Idet 
vi beskæftiger os med tre forskellige kampagner, falder vores casestudie automatisk ind 
under den pluralistiske kategori, the multiple case study. I den forbindelse påpeger Tho-
mas: “with the multiple case study, the focus is unequivocally on the phenomenon of which 
the case is an example: the focus is on the object” (ibid.: 141). Dette stemmer overens med 
nærværende speciales instrumentelle fokus, der netop går på at undersøge en problemstil-
ling ud fra de to cases.
I processen skal man også se på, hvorvidt en case er retrospektiv, et øjebliksbillede eller 
diakronisk, og hvis det drejer sig om et casestudie med multiple cases, skal man også tage 
stilling til, om de er indlejrede i hinanden eller bearbejdes henholdsvis parallelt eller i for-
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længelse af hinanden (ibid.: 137). Vi har valgt at inddrage to cases i vores casestudie, fordi 
de inkluderer det sociale fællesskab på to forskellige måder. Ved at arbejde med to cases 
kan vi således få forskellige perspektiver på vores problemstilling. Vores casestudie kan i 
nogen grad betegnes som værende et sammenlignende casestudie, da vi på nogle punkter 
vil holde de to cases op imod hinanden. Det er dog ikke selve forskellene mellem de to cases, 
der er vigtigst, men derimod viden om at inkludere det sociale fællesskabs betydning i en 
kampagne. Casestudiet er retrospektivt, da casene er 2-3 år gamle, og casene bearbejdes 
parallelt.
3.1.5 Delkonklusion: Case som analyseobjekt
Det er vigtigt at gå ind til et casestudie med nysgerrighed, så man ikke lader sig styre af 
for mange forudindtagede holdninger til, hvilke resultater casestudiet skal give. Samtidig 
er et skarpt fokus og en veldefineret rød tråd essentielt for at opnå et godt resultat. Et case-
studie kan ikke bruges til at producere generel viden, der kan overføres direkte på andre 
tilfælde, i denne sammenhæng andre sundhedskampagner, men derimod vil vi bruge vores 
casestudie til at skabe viden om, hvordan man kan inddrage det sociale fællesskab ved un-
ges alkoholindtag i sundhedskampagner.
Figuren nedenfor illustrerer designet af vores casestudie.
Figur 2
Vi beskæftiger os med cases, der enten kan karakteriseres som outlier eller key cases, og 
vi anvender vores casestudie med et instrumentelt formål for øje. Dette skal hjælpe os til 
at tolke på, hvordan det sociale fællesskabs betydning kommer til udtryk i vores cases. På 
baggrund af tolkningen vil vi skabe en teori, der svarer på specialets problemformulering. 
Subject Purpose Approach Process
Outlier case
Key case
Instrumental Building a 
theory
Interpretative
Multiple
Parallel
Retrospective
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For at få flere perspektiver på problemformuleringen anvender vi flere retrospektive cases, 
der bearbejdes parallelt og til dels sammenlignende.
3.2 De to cases
I dette afsnit vil vi indledningsvis beskrive de to cases, der indgår i vores casestudie, og 
efterfølgende præsentere det udvalgte empiriske materiale.
3.2.1 Youth Explorer
Youth Explorer er et projekt lavet af Hørsholm Kommune rettet mod kommunens unge i 
alderen 16-19 år. Projektet blev sat i søen i marts 2011 og sluttede i februar 2012. Under-
titlen var “Et eksperiment, hvad sker der, når det offentlige slipper kontrollen?”. Youth Ex-
plorer bygger primært på to teorier: Creative Man og Diffusion of Innovations (Bilag 1: 
6). Begge teorier vil blive beskrevet nærmere i et senere afsnit. Kampagnen blev ledet af 
projektlederne Tanja Hall og Jonas Rygaard. Formålet med projektet var at skabe “copro-
duction og kommunikation i øjenhøjde” (Web 1) med de unge og lave forskellige kampagner 
i samarbejde med målgruppen. Derfor ansatte Hall og Rygaard fire unge fra målgruppen 
som lønnede medarbejdere, der sammen med Hall og Rygaard skulle lede projektet. De 
blev ansat som henholdsvis politisk explorer, community explorer, kampagne explorer og 
sundheds explorer (Web 2).
I løbet af det år, hvor Youth Explorer eksisterede, lavede de unge og projektlederne flere 
forskellige kampagner, events og andre aktiviteter (Web 3), blandt andet følgende:
• “Skær ned for dobbeltmoralen” - En alkoholkampagne, der løb af stablen i april 2011. 
Kampagnen fokuserede på det dobbeltmoralske i de voksnes modvilje mod de unges al-
koholindtag, når de voksne selv har en risikabel alkoholadfærd. Kampagnen bestod af 
en kampagnevideo og to events.
• ”Hørsholm Skate Event” - En event arrangeret i maj 2011 for at fejre den nye skatepark 
i Hørsholm.
• “Gourmet til folket” - En event, der fandt sted på to plejehjem i september 2011, hvor en 
af de unge serverede gourmetmad for de ældre. Formålet var at bringe unge og ældre 
tættere sammen ved hjælp af god mad.
• “Skal fremtiden gå op i røg?” - En aktivistisk event, hvor unge stimlede sammen foran 
Christiansborg med budskabet om at forbyde rygning på skoler med elever under 18 år. 
Kampagnen fandt sted i februar 2012.
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I forbindelse med vores valg af Youth Explorer som den ene af de to cases, der udgør case-
studiet, ønsker vi at undersøge projektets overordnede fremgangsmåde og analytisk at gå 
i dybden med alkoholkampagnen “Skær ned for dobbeltmoralen”. Vi afgrænser os altså fra 
at gå i dybden med de resterende af de ovenstående kampagner og events, men vi mener, 
at det er vigtigt at nævne dem for at få et billede af projektets omfang. Budskabet i kam-
pagnen Skær ned for dobbeltmoralen er tiltænkt de unges forældre, da de unge mener, 
at forældrenes omfattende alkoholindtag påvirker de unges forbrug. Selvom målgruppen 
for kampagnen primært er forældrene, inddrager vi alligevel kampagnen som den ene af 
specialets to cases, da projektet er sat i søen af Hørsholm Kommune med det formål at øge 
interessen for lokalpolitik og sundhedskampagner blandt kommunens unge i alderen 16-19 
år.
3.2.2 Stop før 5
“Stop før 5” er et kampagnenavn, der er blevet brugt til to af Sundhedsstyrelsens årlige uge 
40-kampagner i henholdsvis 2009 og 2010. Vi mener, at det er relevant at se på begge kam-
pagner for at følge udviklingen, da Sundhedsstyrelsen udarbejdede kampagnen i 2010 ud 
fra en evaluering af det forrige års kampagne (Bilag 2). Samtidig er der aspekter ved begge 
kampagner, som, vi mener, er relevante for besvarelsen af specialets problemformulering. 
Som tidligere nævnt anskuer vi Stop før 5-kampagnerne som én samlet case og ikke to for-
skellige cases.
I 2009 var målgruppen for kampagnen unge i alderen 16-25 år. Kampagnen blev spredt til 
målgruppen på forskellige medier som tv (på kanalerne: TV2, Zulu, Viasat, SBS, DC, MTV, 
Voice TV), biografreklamer, radiospots, online (diverse ungdomssites, Google AdWords, Fa-
cebook), print (MetroXpress, Urban, 24 Timer, Kig Ind, Her & Nu, Tjek, Gaffa), outdoor 
(Abribus og hængeskilte) og på uddannelsesinstitutioner og kollegier. (Bilag 2) Kampag-
nens undertitel lød: “Det er ikke kun dømmekraften, du risikerer at miste, når du drikker”, 
og hovedbudskabet i kampagnen var, at man risikerer at gøre noget, der er socialt uac-
ceptabelt, hvis man drikker sig for fuld. Derfor opfordrer kampagnen de unge til at stoppe 
deres alkoholindtag før fem genstande. Kampagnen tager udgangspunkt i Facebook både 
med hensyn til budskab og medievalg. Budskabet om at holde sig under de fem genstande 
bliver formidlet således, at man risikerer at miste Facebook-venner, hvis man drikker sig 
for fuld.
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I 2010 er Stop før 5-kampagnens målgruppe indskærpet til kun at omfatte unge mellem 16 
og 20 år. Kampagnen finder sted på de samme medier som året før. (Bilag 3) Undertitlen 
er ændret til “det betaler sig”, og dermed får kampagnen en positiv vinkling. Der er lavet 
to forskellige kampagnevideoer i 2010 med henholdsvis en kvindelig og mandlig hovedper-
son. Budskabet i Stop før 5 2010 er, at det betaler sig at drikke mindre end fem genstande, 
da hovedpersonen, der drikker mindre end de andre til festen, scorer ham eller hende den 
lækre.
3.2.3 Udvalgt empirimateriale
I dette afsnit vil vi beskrive og begrunde det udvalgte empiriske analysemateriale. Som 
tidligere nævnt er det karakteristiske ved et casestudie, at man anskuer sin case fra flere 
vinkler, så man opnår et afbalanceret og helstøbt billede af genstandsfeltet. Ifølge Thomas 
opnår man det helstøbte billede af genstandsfeltet gennem “the extent to which you can 
weave together data from a range of sources in addressing the narrative that you develop” 
(Thomas 2011: 90). Dette forsøger vi at gøre i vores casestudie ved at inddrage flere former 
for empirisk materiale.
Vi opdeler materialet fra de to cases i tre empirikategorier: Første kategori betegner vi 
Kampagneindhold, hvilket dækker over den form for materiale, der indeholder kampag-
nernes budskab. Den anden empirikategori lader os komme bag om kampagnerne og ind i 
maskineriet så at sige. Denne kategori kalder vi Kampagnestrategi. Tredje empirikategori 
kalder vi Kampagnereception, hvilket består af målgruppens kommentarer på kampag-
nerne (Figur 3).
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Nedenfor specificerer vi hvilket materiale, der helt konkret er tale om inden for de forskel-
lige kategorier.
3.2.3.1 Materiale om kampagneindhold
I Stop før 5-kampagnerne analyserer vi primært kampagnevideoerne, da de begge år er det 
centrale element i kampagnerne. Evalueringen af kampagnerne påpeger også, at langt de 
fleste er blevet opmærksomme på kampagnen via tv-spots. Henholdsvis 87% i 2009 (Bilag 
2: 12) og 83% i 2010 (Bilag 3: 19) af dem, der har set kampagnerne, kender dem fra tv. Der 
blev produceret én video til kampagnen i 2009 og to til kampagnen i 2010.
Vi analyserer også hjemmesiden www.stopfør5.dk, da denne indeholder yderligere oplys-
ninger om unge og alkohol i relation til kampagnerne. Da Sundhedsstyrelsen har valgt 
at have den samme titel for kampagnen i både 2009 og 2010, er indholdet på stopfør5.
dk fra 2009 blevet erstattet af den nyeste kampagne. Vi har derfor ikke adgang til den 
originale hjemmeside, men anvender en oversigtsvideo, der præsenterer kampagnen fra 
2009 (Web 4). Vi afgrænser os fra at analysere kampagnernes printannoncer og radiospots, 
fordi budskabet og det indholdsmæssige udtryk er det samme som i kampagnevideoerne. 
Samtidig afgrænser vi os fra at gå i dybden med en analyse af den test, der er inkorporeret 
på Facebook-siden både i 2009 og 2010. Testen er enten blevet fjernet eller gået tabt i en 
opdatering af Facebook, og vi har derfor kun adgang til den via den førnævnte beskrivende 
video af kampagnen fra 2009.
Skær ned for dobbeltmoralen består af en officiel kampagnevideo og to events: En flashmob 
hvor de unge lagde sig foran indgangen til et lokalt supermarked, og plakataktivisme, en 
aktivistisk event hvor de unge hang kampagneplakater op på Hørsholm Rådhus om nat-
ten. Skær ned for dobbeltmoralen har ikke sin egen hjemmeside, ligesom Stop før 5 har, 
men kampagnens materiale ligger i stedet på en alkohol-underside på Youth Explorers 
hjemmeside. På denne side finder man kampagnevideoen, en kampagneplakat og alt me-
dieomtale af kampagnen. Derudover har Youth Explorer en YouTube-kanal med en masse 
videoer, men vi begrænser os til udelukkende at se på materialet på hjemmesiden, da det 
ikke fremgår af YouTube-kanalen, hvilket materiale, der har været en del kampagnen. 
Ligesom Stop før 5 har Skær ned for dobbeltmoralen også en Facebook-side, i form af Youth 
Explorers Facebook-side, og aktiviteten på denne vil også indgå i analysen. Kampagnernes 
Facebook-sider inddrages som en del af kampagneindholdet, da dialogen på siderne kan 
være med til at påvirke målgruppens reception af budskabet.
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3.2.3.2 Materiale om kampagnestrategi
Med henblik på Stop før 5s kampagnestrategi anvender vi to evalueringer, en for hver 
af kampagnerne, udarbejdet af kommunikationsbureauet Advice for Sundhedsstyrelsen. 
Evalueringerne fra Advice er valide, da bureauet ikke har noget investeret i at forskønne 
evalueringerne, men det betyder samtidig også, at det ikke er Sundhedsstyrelsens egne 
tanker om kampagnerne, som vi har adgang til. De to evalueringer indeholder både kvanti-
tative og kvalitative resultater af kampagnerne samt refleksioner omkring, hvordan kam-
pagnerne kan forbedres.
Til Skær ned for dobbeltmoralen inddrager vi materiale, der beskriver det overordnede 
projekt Youth Explorer. Vi mener, at det er vigtigt at få en forståelse for rammerne om-
kring projektet, da de spiller en væsentlig rolle for både Skær ned for dobbeltmoralens 
kampagnedesign og kampagneindhold. Det udvalgte materiale består blandt andet af en 
projektbeskrivelse skrevet i forbindelse med en ansøgning til KL’s Innovationspris 2011, 
som gives til en kommune, der har lavet årets mest innovative projekt. Derudover ind-
drages Youth Explorers hjemmeside og to artikler, hvor Hall og kampagne explorer Louise 
Konnerup bliver interviewet. Slutteligt anvender vi et interview med projektlederne Hall 
og Rygaard, som vi selv har foretaget. Vi er bevidste om, at Hall og Rygaard i interviewsitu-
ationen og i projektbeskrivelsen har interesse i at fremstille Youth Explorer så succesfuldt 
som mulig, da de selv står bag projektet. Interviewet med Hall og Rygaard er foretaget for 
at få generel viden om projektet og er ikke udarbejdet ud fra en konkret vinkling. Sam-
tidig er interviewet foretaget som et halvstruktureret interview, hvor temaet er givet på 
forhånd, men hvor interviewpersonernes svar har styret samtalen (Kvale 2002: 129).
Karakteristisk for både evalueringerne af Sundhedsstyrelsens kampagner og interviewet 
med projektlederne bag Youth Explorer er, at de er foretaget forholdsvis kort tid efter kam-
pagnernes afvikling.
3.2.3.3 Materiale om kampagnereception
På Stop Før 5-kampagnerne og Skær ned for dobbeltmoralens Facebook-sider har målgrup-
pen både mulighed for at gå i dialog og diskutere kampagnernes respektive budskaber med 
andre unge. Dette har resulteret i flere debatter, der kan være relevante i forhold til spe-
cialets problemstilling. Altså er vi interesserede i at se på den aktivitet, som de forskellige 
kampagners Facebook-sider har genereret. Vi inddrager også en Facebook-side oprettet af 
nogle unge som en modreaktion på kampagnen. Siden hedder “Stop sundhedsstyrelsens 
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hetz mod fest!” og blev oprettet umiddelbart efter offentliggørelsen af kampagnen fra 2009.
Videoen fra Stop før 5-kampagnen i 2009 ligger også på YouTube, hvor den har været objekt 
for kommentarer og debat. Dog afgrænser vi os fra at analysere reaktioner på YouTube, da 
vi holder os til det medie, som størstedel af målgruppen anvendte i 2009. I 2009 var 42% af 
den danske befolkning tilknyttet en online social netværkstjeneste, og heraf havde 95% en 
profil på Facebook (Danmarks Statistik 2009: 21f).
Vi inddrager kommentarerne fra Facebook-siderne, da vi mener, at de kan give et indblik 
i målgruppens umiddelbare respons på kampagnerne. Dette gør vi dog med forbehold. I 
forhold til kommentarerne på de nævnte Facebook-sider kan det være svært at fastslå de 
unges alder, da det er muligt at skjule denne på Facebook. Inden for de respektive kam-
pagners målgrupper er der en aldersspredning, og hvis det eksempelvis hovedsageligt er de 
19-20-årige, der ytrer sig om kampagnematerialet, er det ikke afspejlende for de 16-18-åri-
ges holdning til kampagnerne. Dette kan være problematisk, da der er stor forskel på de 
unges alkoholkultur afhængig af deres alder, hvilket vi senere vil behandle. Det skaber 
altså en usikkerhed omkring afsenderne af de kommentarer, som vi analyserer, hvilket kan 
påvirke validiteten af det, som vi udleder ud fra dem. Vi kan altså ikke konkludere noget 
endeligt ud fra de kommentarer, som vi inddrager, men vi mener, at empirimaterialet i 
kategorien kampagnereception alligevel kan give en indsigt i målgruppens holdninger til 
kampagnerne.
3.3 Socialkonstruktivisme
I dette afsnit vil vi redegøre for specialets videnskabsteoretiske tilgang. Nærværende spe-
ciale er skrevet ud fra et socialkonstruktivistisk perspektiv, hvilket naturligvis har betyd-
ning for specialets udformning og vinkling på forskellige måder. Vi vil nedenfor redegøre 
for den socialkonstruktivistiske positionering, som vi teoretisk bygger på artiklen “Social-
konstruktivismer i klassisk og moderne sociologi” (2009) skrevet af Klaus Rasborg og bogen 
“Konstruktivisme” (2003) af Finn Collin.
Som det er tilfældet ved andre videnskabsteoretiske tilgange, findes der flere forskellige op-
fattelser og typer af socialkonstruktivisme. Finn Collin har forsøgt at skelne mellem disse i 
en model omhandlende socialkonstruktivismens tilgang til virkeligheden (Collin 2003: 24):
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Ifølge Collin kan man opdele socialkonstruktivismen via to grundlæggende distinktioner: 
For det første skal man skelne mellem den del af virkeligheden, som tilgangen kan an-
vendes på. Det kan være enten den fysiske virkelighed (naturen) eller den sociale virke-
lighed (samfundet). I nærværende speciale vil vi beskæftige os med sidstnævnte, altså den 
sociale virkelighed, der dækker over den samfundsmæssige og menneskelige virkelighed.
For det andet er det vigtigt at skelne mellem den erkendelsesteoretiske (epistemologiske) 
og den ontologiske variant (Collin 2003: 29). I dette speciale er det primært den ontologiske 
socialkonstruktivisme, der er relevant for selve besvarelsen af problemformuleringen. Vi 
anser den sociale virkelighed for værende socialt bestemt, og det er altså ikke kun erken-
delsen af virkeligheden, der er det. Dermed erkender vi dog også, at viden om den sociale 
verden er socialt konstrueret, og at vores erkendelse er en social konstruktion. Det betyder, 
at både den sociale verden, som vi undersøger, vores genstandsfelt og den viden, der findes 
om genstandsfeltet, er konstrueret. Der er derfor både en ontologisk og en epistemologisk 
socialkonstruktivisme til stede, da det ontologiske er det, som vi undersøger, og det episte-
mologiske er den måde, som vi undersøger det på. Samtidig afgrænser vi os fra feltet 2A, 
hvor det er “den fysiske virkelighed [...] der er konstrueret” og forholder os primært til feltet 
2B, hvor “den sociale virkelighed er en konstruktion”. (Ibid.: 29)
(A)
Fysisk virkelighed
(B)
Samfundsmæssig og 
menneskelig virkelig
(1)
Erkendelsesteoretisk
konstruktivisme
(2)
Ontologisk
konstruktivisme
Vores videnskabelige viden 
om den fysiske virkelighed er 
en konstruktion
Vores videnskabelige og 
dagligdags viden om den 
samfundsmæssige virke-
lighed er en konstruktion
Den samfundsmæssige og 
menneskelige virkelighed 
er en konstruktion
1. at vores videnskabelige 
viden om den ; eller
2. af vores dagligdagsvi-
den om den; eller
3. af sådanne abstrakte 
størrelser som “episte-
mer” mm.
Den fysiske virkelighed er en 
konstruktion af vores viden-
skabelige viden om den
31
Collin beskriver den ontologiske konstruktivisme (feltet 2B) med disse konkrete eksempler:
Altså bliver virkeligheden formet i samspil med menneskelige handlinger og erkendelser. 
Virkeligheden eksisterer i sin nuværende form på grund af vores erkendelse af den, og ikke 
på trods af vores erkendelse, som tilhængere af realismen mener. På samme måde har 
danske unge en forståelse af, hvad en fest er, som de derfor agerer ud fra. Den kollektive 
forståelse af, hvad det betyder at feste, og af hvad en fredag aften bør indeholde, sætter 
rammerne for og bestemmer, hvilke vaner og handlinger, og dermed hvilket alkoholfor-
brug, der er naturligt for den enkelte unge.
Specialets socialkonstruktivistiske tilgang betyder, at vi arbejder ud fra en overbevisning 
om, at virkeligheden er foranderlig, og at den derfor kan ændres gennem kampagner. Den 
menneskelige erkendelse og italesættelse af virkeligheden skaber virkeligheden og kan 
ligeledes være medvirkende til at forandre den: ”Hvis de samfundsmæssige fænomener i 
sidste ende er skabt af menneskers handlinger, så kan de også forandres af selv samme 
menneskers handlinger” (Rasborg 2009: 349). Vi mener altså, at det giver mening at lave 
sundhedskampagner, fordi man kan ændre folks opfattelse af virkeligheden, hvilket i sid-
ste ende kan føre til ændret adfærd.
Derudover giver den socialkonstruktivistiske vinkel en naturlig interesse i det sociale fæl-
lesskab ved indtagelse af alkohol, da vi mener, at alkoholkultur er socialt konstrueret, og 
holdninger til alkohol konstrueres socialt. Man bliver influeret af det samfund, som man 
lever i, og individets holdninger påvirkes af holdningerne i samfundet. Unges tilgang til 
alkohol er altså konstrueret af kulturen i samfundet og omgangskredsens holdninger. Som 
nævnt i indledningen betyder alkohol blandt andet meget for de unges tilknytning til de 
sociale fællesskaber, og vi vil i det kommende afsnit Målgruppe komme nærmere ind på de 
socialt konstruerede tilgange til alkohol. Vores videnskabsteoretiske position understøtter 
dermed specialets problemformulering, hvor det sociale fællesskab ved at drikke alkohol 
bliver centrum for kommunikationen til unge omkring alkohol.
“Man kunne fx ikke beskrive visse givne sociale hændelser som en gudstjenes-
te, en politisk demonstration eller en sportskamp, med mindre deltagerne el-
ler flertallet af dem opfattede det, de var i gang med, i disse kategorier og 
bevidst opførte sig i overensstemmelse med de normer, der følger heraf” 
(ibid.: 29).
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Slutteligt har den socialkonstruktivistiske vinkel også indflydelse på vores valg af teori. 
Brugen af socialkonstruktivisme gør, at det giver mening at undersøge, hvordan hold-
ningerne bliver konstrueret. Dette behandles i det senere afsnit Det sociale fællesskab, hvor 
vi vil behandle perspektiver på social interaktion og sociale strukturer.
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Når man beskæftiger sig med kommunikation til unge omkring alkohol, er det relevant at 
afdække alkoholkulturen blandt de danske unge. Vi vil i dette afsnit undersøge, hvilken 
rolle alkohol spiller i de unges liv, hvilken indflydelse forældrene har, hvordan det sociale 
fællesskab påvirker de unges alkoholindtag og omvendt. Afsnittet giver et billede af dan-
ske unges holdninger til, samt normer og adfærd omkring, alkohol, der senere skal indgå i 
analysen af sundhedskampagnernes kommunikationsmetoder og tilgange til målgruppen.
Afsnittet tager som nævnt udgangspunkt i bogen “Unge, Fester og Alkohol”, der bygger 
på forskningsprojektet PUNA. Projektet bestod af en spørgeskemaundersøgelse, der blev 
udsendt til 2.000 tilfældigt udvalgte unge født i 1989, samt en undersøgelse blandt de ad-
spurgtes forældre. Svarene blev afgivet, dengang flertallet af de unge var 15 år og gik i 9. 
klasse. Yderligere er der gennemført 28 fokusgruppeinterview, hvor unge blev interviewet 
omkring deres forhold til alkohol, da de gik i 8. klasse og igen et år senere. (Gundelach & 
Järvinen 2006: 12) Afsnittet bygger også på artiklen “Social capital as norms and resources: 
Focus groups discussing alcohol”, der på baggrund af projektet YODA giver et relevant 
billede af, hvordan normer, holdninger og adfærd ændrer sig, i takt med at de unge bliver 
ældre og får mere erfaring med alkohol. Stop før 5-kampagnen fra 2009 har som nævnt en 
målgruppe på 16-25-årige, og for at dække aldersgruppen over 19 år inddrager vi rapporten 
Alkohol i Danmark, der bidrager med viden i forhold til aldersgruppen 21-30 år.
MÅLGRUPPE
4. Målgruppe
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4.1 Den danske alkoholkultur
Ifølge ESPAD-undersøgelsen fra 2011 er de danske unge blandt dem, der drikker mest i 
Europa. Eksempelvis ligger Danmark på en suveræn førsteplads i forhold til, hvor mange 
unge, der har været fulde inden for den seneste måned, hvilket 37% af de danske unge har 
været (se Figur 4).
MÅLGRUPPE
Figur 4 (Hibell et al. 2012: 78)
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ESPADs konklusion angående de danske unges alkoholvaner lyder: “Hence, the most stri-
king thing about Denmark is that the drinking habits reported are extensive while the other 
variables [forbrug af cigaretter, stoffer med mere] hardly exceed the average in any case” 
(ibid.: 106).
Flere faktorer har betydning for dette. For det første er alkohol en central del af den dan-
ske kultur, da det er normalt at nyde alkohol i forbindelse med forskellige arrangement-
er, højtider og traditioner (Gundelach & Järvinen 2006: 27). For det andet er alkohol let 
tilgængeligt i Danmark både i forhold til pris og regulativer. Som 16-årig kan man købe 
alkohol med en alkoholprocent på under 16,5% i dagligvarebutikker, og fra man fylder 18 
år, er det muligt at købe alkohol uanset procentantal både i dagligvarebutikker, på barer 
og restauranter.
En tredje væsentlig faktor er, at alkohol opfattes som uskadeligt, og ifølge Gundelach og 
Järvinen viser internationale sammenligninger, at “danske unge - og voksne - betragter 
alkoholforbrug som meget lidt risikofyldt” (ibid.: 19). Dette på trods af, at det er et faktum, 
at alkoholindtag er farligt og har “...store sundhedsskadelige konsekvenser, blandt andet i 
forhold til udviklingen af forskellige kræftformer” (Bakke et al. 2012: 39). Det faktum, at 
danskerne ikke opfatter alkohol som risikofyldt, har ifølge Gundelach og Järvinen stor ind-
flydelse på binge-drikning, hvilket vil sige at drikke mere end fem genstande på én aften:
De kulturelle normer for alkoholindtag påvirker altså opfattelsen af alkohols sund-
hedsskadelige virkninger.
4.2 Forældrenes rolle
Forældrenes indvirkning på de unges alkoholforbrug er også vigtig at have for øje. Jo større 
forældrenes alkoholforbrug er, jo større er de unges (ibid.: 40). I PUNA fremgår det også, at 
jo oftere forældrene drikker, jo tidligere debuterer de unge, hvilket igen fører til højere for-
brug de følgende år (ibid.: 162). I artiklen “Det paradoksale danske alkoholforbrug” (2011) 
“Hvis man ikke mener, at alkohol er farligt, er det vel også i orden at drikke 
meget. Og omvendt: Hvis man er vant til at drikke ofte og meget, er det måske 
også naturligt, at man retfærdiggør sit alkoholforbrug ved at sige, at det ikke 
er farligt” 
(Gundelach & Järvinen 2006: 20).
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påpeger psykolog Per Nielsen, at: “Alkohol bruges til hygge, fest og til at stresse af med” (Bro 
2011). De unge vokser således op i en alkoholkultur, hvor de voksne både drikker alkohol 
til hverdag og i weekenderne, og denne forholdsvis afslappede holdning til alkohol smitter 
af på de voksnes tilgang til de unges alkoholforbrug. Ifølge PUNA er holdningen blandt 
de fleste forældre, at “Fester og fuldskab ses som en naturlig og ukontroversiel del af ung-
domslivet” (Gundelach & Järvinen 2006: 25). Groft sagt er det normalen at drikke alkohol i 
Danmark, og derfor er der en holdning blandt forældrene om, at de unge før eller siden vil 
begynde at drikke.
Nogle forældre sætter naturligvis nogle restriktioner i forbindelse med deres børns indtag af 
alkohol. Men ifølge de unge, der blev interviewet af Gundelach og Järvinen, gør forældrenes 
restriktioner “deres børn trodsige og uansvarlige” (ibid.: 144). De unge, der hjemmefra får 
at vide, præcis hvor meget de må drikke, ender nemlig ofte med at drikke meget mere, hvis 
man skal tro de unge selv (ibid.: 142ff). Dette hænger også sammen med, at teenageårene 
er en periode, hvor unge kan føle behov for at teste forældrene. I et klassisk teenage-oprør 
modsætter den unge sig forældrenes ønsker for at teste dem, og i den forbindelse spiller 
forholdet til alkohol en væsentlig rolle.
Hvis der derimod ikke er så mange restriktioner fra forældrenes side, tolker de unge det 
som en tillidserklæring, der betyder, at de selv må tage ansvar for deres druk, hvilket de, 
ifølge interviewene, i mange tilfælde også gør (ibid.: 142ff). Interviewene står dog i mod-
sætning til spørgeskemaundersøgelserne, der viste, at strengere regler giver mindre alko-
holindtag (ibid.: 176). Ifølge disse undersøgelser, og modsat den gængse opfattelse blandt 
de unge i fokusgrupperne, nedsætter det altså de unges alkoholforbrug, hvis forældrene 
fremsætter genstandsgrænser og hjemkomsttidspunkter (ibid.: 133). Disse begrænsninger 
kan dog føre andre konsekvenser med sig, for eksempel i form af social adskillelse, der kan 
have negativ indflydelse på de unges hverdag (ibid.: 148).
4.3 Den sociale prestigeorden
Dette leder os hen til den væsentligste grund til, at danske unge er blandt dem, der drik-
ker mest i Europa, hvilket ifølge Gundelach og Järvinen er forankringen i det forældrefrie 
rum, hvor de unge udvikler deres sociale kompetencer, og hvor der hersker en “social pre-
stigeorden” (ibid.: 24). De foranderlige teenageår handler for de unge meget om, hvilke fæl-
lesskaber de indgår i, og hvilke roller de har i forhold til hinanden, og ifølge Gundelach og 
Järvinen er alkohol, fester og fuldskab ligefrem “centrale for de unges integration i gruppen 
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af jævnaldrende” (ibid.: 26). En undersøgelse fra Center for Ungdomsforskning konkluderer 
følgende om alkoholindtagets betydning for de unges sociale liv:
Når unge begynder at drikke alkohol, kan det nemlig være med til at skabe nye sociale 
konstellationer i allerede eksisterende fællesskaber, eksempelvis i klassesammenhængen. 
Hvor det tidligere var andre faktorer, der var med til at positionere den enkelte i forhold 
til de andre unge, bliver det nu alkohol, der er meget afgørende for de unges positionering. 
For eksempel kan man ikke være sikker på at blive inviteret til alle fester, hvis man ikke 
drikker alkohol. (Gundelach & Järvinen 2006: 81)
De unge kan inddeles i tre livsstilsgrupper i forhold til alkoholkultur: De erfarne, de for-
sigtige og mainstreamgruppen. De erfarne går ofte til fester og på diskotek, har deres fuld-
skabsdebut som 12-13-årige og har en social identitet som “party freak”. De har altså et 
eksperimenterende adfærdsmønster. De forsigtige har til gengæld aldrig drukket alkohol, 
eller er lige begyndt at drikke, men har aldrig været fulde. De går aldrig på diskotek og 
sjældent eller aldrig til fester. De unge i mainstreamgruppen går til fest en gang imellem 
og har deres fuldskabsdebut som 14-årige. Mainstreamgruppen er den mest almindelige 
blandt danske unge. (Ibid.: 112)
De erfarne alkoholforbrugere italesætter typisk deres alkoholindtag som en moden adfærd 
(ibid.: 70). Dette betyder samtidig, at de unge, der slet ikke drikker, opfattes som umodne, 
hvilket typisk resulterer i en svag positionering i fællesskabet: ”De ikke-drikkende bliver 
præsenteret som personer, der (endnu) ikke har lært at have det sjovt og ”rende rundt og 
drikke”, og som derfor vil falde ved siden af til fester, eller ligefrem ødelægge festen, fordi 
de ikke bidrager til stemningen” (ibid.: 82). Det efterlader en problemstilling for de unge, 
der gerne vil deltage i fællesskabet, men samtidig har genstandsgrænser og hjemkomst-
tidspunkter eller som af forskellige årsager ikke ønsker at drikke alkohol.
“...det er de unge, som drikker mest, der føler, at de har de færreste proble-
mer i hverdagen, har højst selvtillid og sjældent føler sig isolerede, udenfor 
eller savner venner, mens det er de unge, som ikke drikker alkohol, der oftest 
føler de har problemer, har lav selvtillid og oftest føler sig isolerede og savner 
nogen at være sammen med”
(Bakke et al. 2012: 48)
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4.4 Druk nuanceres med alderen
I artiklen fra 2011 sammenligner Demant og Järvinen de forskellige perioder af de unges 
liv, som de har foretaget interviews i. Der er foretaget interviews af tre omgange: “...the 
first when the focus group participants were 14–15 years old (in 2004), the second when they 
were 15–16 (in 2005) and the third when they were 18–19 years old (in 2008)” (Demant & 
Järvinen 2011: 93). I tredje interviewrunde er de unges forhold til druk blevet mere nuan-
ceret. Det forventes stadig, at man drikker meget til fester, og når man er sammen med 
andre, men måden, som man drikker på, bliver diskuteret. Det giver mange sociale point 
at kunne kontrollere sin druk, og det forventes, at man kender sine grænser og er erfaren 
med hensyn til at klare et stort alkoholindtag. Tidligere blev det at kaste op tolket sådan, 
at det havde været en god fest, hvor det nu bliver det tolket som umodenhed og mangel på 
selvkontrol. (Ibid.: 95) At miste selvkontrollen er acceptabelt indimellem: “A common at-
titude among the 18–19-year-olds is that it is acceptable if you drink over your own limits 
now and then – because this ‘may happen to everybody’” (ibid.: 95). Men hvis de unge gør det 
ofte, forbindes det med et tidligere stadie i forhold til drukproblemer og opfattes dermed 
som umodenhed (ibid.: 96). Der er altså tydelige forskelle på normen inden for druk, når 
man er henholdsvis 15 og 19 år.
Rapporten “Alkohol i Danmark” viser, at de 16-20-årige i gennemsnit drikker 12,2 gen-
stande om ugen, hvor de 21-30-årige i gennemsnit drikker 8,9 genstande ugentligt. Sam-
tidig er der 32,5% af de 16-20-årige, der binge-drikker, hvilket vil sige drikker mere en 
fem genstande ved samme lejlighed, mod 20,7% i aldersgruppen 21-30 år. Ifølge rapporten 
nedsættes alkoholforbruget altså med alderen.
4.5 Delkonklusion: Målgruppen
For mange danske unge spiller alkohol en afgørende rolle i deres sociale liv, og for at gøre 
kommunikationen så relevant for de unge som muligt er det derfor vigtigt at være bevidst 
om de aspekter, der præger de unges alkoholkultur.
I forhold til alkoholforbrug findes der tre livsstilsgrupper blandt unge: De erfarne, de for-
sigtige og mainstreamgruppen, hvor sidstnævnte gruppe indeholder den største andel af 
de unge alkoholforbrugere. Ud over forskellige livsstilsgrupper er der også stor forskel på 
en ung 16-årig og en ung 25-årig alkoholforbruger. De helt unge alkoholforbrugere drikker 
alkohol for at miste selvkontrollen, de har svært ved at styre deres alkoholindtag og bruger 
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fuldskab til at opnå social prestige, hvorimod de ældre ser det som et svaghedstegn, hvis de 
for ofte ikke kan håndtere deres alkoholindtag.
Den danske alkoholkultur spiller en vigtig rolle i de unges tilgang til alkohol, ligesom den 
sociale prestigeorden har betydning. Mange unge drikker for at indgå i det fællesskab, som 
alkoholindtag giver. At indgå i det sociale fællesskab er ekstremt vigtigt for de unge, især 
i de år hvor deres alkoholdebut som regel ligger. Det betyder, at de unge, der ikke drikker, 
har svært ved at positionere sig i fællesskabet. Samtidig bekymrer de unge sig ikke om, 
hvorvidt alkohol er skadeligt på det fysiologiske plan, da de fysiologiske risici ved at ind-
tage alkohol overlegent overskygges af de sociale fordele, som de unges alkoholindtag har.
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Som behandlet i det foregående afsnit er det sociale fællesskab en vigtig faktor i forhold til 
de unges alkoholkultur. I dette afsnit vil vi behandle det sociale fællesskab teoretisk ved at 
inddrage Pierre Bourdieus teorier om kapital, felt og habitus. Vi vil senere anvende de to 
begreber felt og symbolsk kapital til at forstå relationer mellem unge, og hvordan de socia-
liserer med hinanden, når alkoholen kommer i spil. Selvom vi begrænser os til at benytte to 
af Bourdieus begreber, mener vi, at det er vigtigt at beskrive den teoretiske kontekst, som 
begreberne indgår i.
Det skal siges, at Bourdieu ikke beskæftiger sig med området unge og alkohol, og det er der-
for vores tolkninger, der ligger til grund for kontekstualiseringen af teorien. Vi udvælger 
som sagt de dele af teorien, som vi finder brugbare i den pågældende kontekst, og til slut i 
dette afsnit vil vi beskrive, hvordan vi vil anvende teorien. Her vil vi fremhæve de begreber, 
der senere skal benyttes til at analysere, hvordan vores cases portrætterer alkohols betyd-
ning for det sociale fællesskab.
5.1 Kapital
Bourdieus kapitalbegreb beskriver de forskellige typer af ressourcer, som et individ be-
sidder. Med begrebet forsøger Bourdieu at forklare, hvordan ulige adgang til materielle, 
sociale og kulturelle ressourcer er bestemmende for de forskellige sociale positioner i et 
socialt rum.
DET SOCIALEFÆLLESSKAB
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Bourdieu fremsætter fire forskellige former for kapital: Økonomisk, kulturel, social og sym-
bolsk kapital (Larsen 2010: 54f). Økonomisk kapital omfatter en persons adgang til penge 
og materielle ressourcer. En pengeseddel er ikke værdifuld i sig selv, men det bliver den, 
når vi alle er enige om dens værdi (ibid.: 57). Kulturel kapital er en ressource eller en 
”fordel” i forhold til andre aktører eller grupper. Kulturel kapital kan være nedfældet som 
en kropsliggjort kapital, der kommer til udtryk i vores måde at stå, gå, være eller tale på 
(ibid.: 57). Kulturel kapital er også evnen til at adskille fint fra mindre fint (ibid.: 57). Social 
kapital er en ressource, som en person kan trække på ved behov. Social kapital er indlejret 
i personers netværk, der som regel består af familie og venner, og kan trækkes på, når per-
sonen har brug for støtte til at opretholde sin position. (Ibid.: 58)
Symbolsk kapital er en overordnet kapitalform, der anerkendes af flere mennesker i et 
givent felt. I forhold til de tre øvrige kapitalformer er den symbolske kapitalform mindre 
ligetil, da de tre øvrige kapitalformer kan blive transformeret til symbolsk kapital i det 
omfang, som de enkelte kapitalformer tillægges værdi i et felt. Eksempelvis kan høj kul-
turel kapital transformeres til symbolsk kapital, hvis denne kapital er meget efterspurgt 
i feltet. PUNA tegner et billede af, at de erfarne unge, der drikker meget, opnår symbolsk 
kapital på grund af deres alkoholerfaring. Det fremgår tydeligt i fokusgruppeinterviewene 
fra undersøgelsen, at de erfarne dominerer de andres holdninger, mens de forsigtige defi-
neres som “...personer, der ikke er »in«, som personer »ingen kender« og »ingen inviterer«” 
(Gundelach & Järvinen 2006: 124).
DET SOCIALEFÆLLESSKAB
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5.2 Felt
Begrebet felt skal forstås som sociale strukturer, der består af objektive relationer mellem 
positioner fastlagt ud fra de kapitaler, der er aktive i feltet: ”Sociale felter betragtes således 
af Bourdieu som sociale strukturer, der på én og samme tid har en objektiv eksistens og er 
socialt konstruerede” (Rasborg 2009: 373). Et felt kan ifølge Bourdieu være alt lige fra biler 
og design til aviser, drikkevarer, politik og meget mere, og de sociale differentieringsmulig-
heder inden for summen af de forskellige felter er næsten uendelige: “and it can be seen 
that the total field of these fields offers well-nigh inexhaustible possibilities for the pursuit 
of distinction” (Bourdieu 1986: 226). I et felt eksisterer konkrete regler, værdier, interesser 
og normer, der er specielle for netop dette felt (Järvinen 2007: 358f). Feltbegrebet kan også 
anskues som en markedsplads, hvor varer udbydes, og hvor værdifastsættelsen afhænger 
af tid og sted (Larsen 2010: 55). Som det fremgår af afsnittet Målgruppe sker der for eksem-
pel en forandring i de unges alkoholkultur, hvor de som 15-16-årige binge-drikker og skejer 
ud, mens de som 18-19-årige stadigvæk drikker, men i et mere kontrolleret omfang. Man 
kan således sige, at de unges positionering i forhold til det felt, som de agerer i, ændrer sig.
Hvert felt har nogle indlejrede forestillinger om, hvad der er rigtigt og forkert, normalt og 
unormalt, hvilket kaldes doxa. Et felts doxa består af ”et sæt før-refleksive, ikke-bevidst-
gjorte, til dels kropsliggjorte adfærdsregler for det spil – de spilleregler, trumfkort, forbud 
– der gælder for feltet” (Järvinen 2007: 358f). Doxa fastholdes blandt andet gennem rekrut-
tering og retten til adgang i feltet. Det er kampen mellem de nytilkomne og de erfarne i 
feltet, der ifølge Bourdieu skaber dynamikken i et felt. Kampene gælder ikke kun de attrak-
tive positioner i feltet, men også hvilke kapitaler, der nyder anerkendelse (ibid.: 359).
5.3 Habitus
Habitus beskriver de grundlæggende vanemæssige handlingsdispositioner, som en per-
son tillægger sig i særligt dennes tidlige sociale livsforløb (Järvinen & Mortensen 2002: 
15). Ifølge Järvinen er habitus ”et system af varige, men foranderlige dispositioner, gennem 
hvilke agenterne opfatter, bedømmer og handler i verden” (Järvinen 2007: 353). Således 
anskuer og agerer man i nutiden, ud fra hvad man har tænkt og gjort i fortiden, og habitus 
bliver bestemmende for de meninger, som man har, og de valg, som man træffer. Habi-
tus er stabil, og man vil forsøge at undgå situationer, der udfordrer den, men tværtimod 
opsøge bekræftende forhold: “Derfor foretrækker vi ofte at diskutere politik med personer, 
som (vi antager) har samme holdninger, som vi selv har” (ibid.: 353). Habitus reproduceres 
altså gennem gentagne handlemønstre, og således er begrebet tungt forankret i ens person-
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lighed. Habitus er bestemmende for en persons handlinger, og begrebet skaber således et 
forhold mellem den objektive virkelighed og aktørens subjektive opfattelse af virkeligheden 
(ibid.: 353). Selvom Habitus på overfladen kan lade til at være individorienteret, er også 
dette begreb i høj grad socialt styret. Ifølge Järvinen mener Bourdieu, at:
Både felt, kapital og habitus spiller altså en væsentlig rolle i individers holdninger og hand-
linger, og i dette speciales regi, kan man sige, at unges alkoholerfaring er bestemmende 
for de unges position i det sociale system, og selv de individuelle valg er styrede af sociale 
inklusions- og eksklusionsmekanismer.
5.4 Vores anvendelse af Bourdieu
Der er altså forskellige regler og normer inden for hvert felt, og forskellig adfærd giver 
forskelligt afkast på den sociale rangstige. Samtidig betyder individets habitus ifølge 
Bourdieu, at man på baggrund af tidligere erfaringer handler på en bestemt måde. De 
sociale strukturer har altså stor betydning for både holdninger og adfærd hos den enkelte.
På baggrund af disse synspunkter mener vi, at holdninger og handlinger skabes i interak-
tion med andre, og at der inden for et socialt netværk findes bestemte normer og regler, et 
doxa, der er bestemmende for hvilken adfærd, der medfører prestige og inklusion i gruppen. 
Holdninger og betydninger er ikke en statisk størrelse, men er foranderlige og til konstant 
forhandling i det sociale netværk. Vi ser derudover, ligesom Järvinen, alkoholerfaring som 
symbolsk kapital. For at noget kan være en symbolsk kapital, skal medlemmerne i det 
sociale fællesskab tilskrive det positiv værdi, hvilket ifølge PUNA er tilfældet i forhold til 
unge og alkoholerfaring (ibid.: 109). I den senere analyse af vores cases vil vi altså benytte 
vores egen fortolkning af Bourdieus begreber felt, doxa og symbolsk kapital. Vi vil anvende 
begreberne til at fortolke kampagnernes portrættering af henholdsvis det sociale fælles-
skab, og af hvordan bestemt adfærd kan give bestemte placeringer i de sociale netværk.
“det, der tilsyneladende er individets frie valg og fravalg, de facto harmonerer med 
sociale inklusions- og eksklusionsmekanismer, som den enkelte agent har store 
vanskeligheder med at gennemskue og endnu større vanskeligheder med at på-
virke” 
(ibid.: 353).
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Ud over en forståelse for målgruppen og det sociale fællesskab er det også nødvendigt med 
en forståelse for det kommunikative aspekt, når man skal indtænke det sociale fællesskab 
i alkoholkampagner til unge. I den forbindelse er det interessant at dykke ned i forskellige 
metoder og virkemidler inden for henholdsvis kampagnedesign og kampagneindhold.
6.1 Kampagnedesign
Først vil vi dykke ned i, hvordan det sociale fællesskab kan komme til udtryk i det over-
ordnede design af en sundhedskampagne. Samfundet udvikler sig konstant, og det gør 
brugen af medier naturligt også. Eftersom vi beskæftiger os med sundhedskommunika-
tion til unge omkring alkohol, er det derfor relevant at få en forståelse for udviklingen af, 
hvordan man kommunikativt kan henvende sig til målgruppen. Afsnittet indeholder teori 
om afsenders rolle, massemedierede kampagner, netværksbaserede kampagner og empow-
erment.
6.1.1 Afsenders rolle
I dette afsnit vil vi dykke ned i, hvilken betydning afsenderen har for modtagerens oplev-
else af et kommunikeret budskab. Dette afsnit indeholder viden omkring, hvad afsendere 
af sundhedskommunikation skal overveje, når de til- eller fravælger brugen af kommuni-
katorer.
6. Kommunikationsteori
KOMMUNIKATIONS
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6.1.1.1 Afsender og kommunikator
Windahl, Signitzer og Olson skelner mellem begreberne sender og communicator, hvor af-
senderen er initiativtager til kommunikationen, og kommunikatoren designer strategien 
og producerer selve indholdet af kommunikationen. Kommunikatoren fungerer altså som 
talerøret for afsenderen. (Windahl et al. 2009: 15f) I nogle tilfælde er afsender og kommu-
nikator dog selvsagt samme person eller instans. Vi vil i dette speciale skelne mellem de 
to og bruge begreberne fra Windahl et al. til at præcisere, om der er tale om afsender eller 
kommunikator.
En kommunikatortype, der er værd at fremhæve, er den, som Windahl et al. kalder for en 
pseudo-kommunikator (Windahl et al. 2009: 16). Dette kan for eksempel være en kendt 
person, der kan medvirke til, at budskabet bliver mere attraktivt for modtageren. Afsender 
kan også indtænke netværksteori i sit kampagnedesign og få medlemmer af målgruppen 
til at være kommunikatorer, som det er tilfældet i Rogers’ netværksteori, som vi vil komme 
ind på i afsnittet Netværkskommunikation.
6.1.1.2 Kommunikatorens troværdighed og attraktivitet
Sepstrup mener, at en kommunikator især bedømmes på to faktorer: Troværdighed og at-
traktivitet (Sepstrup 2007: 260f). Daniel J. O’Keefe beskriver de to faktorer i bogen “Per-
suation - Theory & Research” (2002). Om troværdighed siger O’Keefe, at de mest brugte 
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parametre for troværdighed er kompetence og pålidelighed, men at faktorerne bag oplev-
elsen af troværdighed kan være forskellige fra situation til situation. O’Keefe påpeger, at 
fokus hos teoretikere, der skriver om troværdighed, ofte er på budskabet og formidlingen 
frem for på kommunikators baggrund. (O’Keefe 2002: 184) I denne sammenhæng er vi ikke 
interesserede i selve formidlingssituationen, men nærmere hvilken indflydelse modtagers 
syn på kommunikator har for oplevelsen af budskabet.
Ifølge O’Keefe vægtes troværdighed højere end attraktivitet, når en modtager skal bedømme 
en kommunikator (ibid.: 197). Jo mere relevant et budskab er for modtageren, jo mindre 
betyder det, om modtageren synes godt om kommunikatoren. Omvendt betyder kommuni-
kators attraktivitet meget, når modtageren ikke finder budskabet relevant: “I like this per-
son, so I’ll agree” (ibid.: 198).
Ud over troværdighed og attraktivitet taler O’Keefe også om, at lighedspunkter i nogle 
tilfælde kan spille en rolle for et budskabs modtagelse. For eksempel påpeger O’Keefe, at 
lighedspunkter, eller manglen på samme, kan have betydning for oplevelsen af kommunika-
tors kompetence. Såfremt kommunikatoren har samme uddannelse som modtageren, kan 
denne miste respekt for kommunikatoren. O’Keefe konkluderer, at lighedspunkter spiller 
en rolle, når modtageren anser dem som relevante for det konkrete problem eller budskab. 
(Ibid.: 202f) Dette parameter er især interessant, hvis man vælger en pseudo-kommunika-
tor eller anvender medlemmer af det sociale netværk til at sprede kommunikationen.
Hvis afsenderen er kendt af modtageren på forhånd, kan modtageren dog have nogle 
forudindtagede forventninger om, hvad afsenderen forsøger at kommunikere og den agen-
da, som afsender lægger for dagen. Tidligere oplevelser med afsender kan altså have betyd-
ning for modtagerens opfattelse af budskabet. Dette kalder Helle Borup og Hanne Skov for 
forventnings-etos (Borup & Skov 2007: 30). Eksempelvis kan kommunikation med Sund-
hedsstyrelsen som afsender blive opfattet forskelligt fra modtager til modtager, alt afhæn-
gig af hvilken forventnings-etos modtageren har over for afsenderen.
6.1.2 Medievalg
Følgende afsnit omhandler medievalg med fokus på massemedierede og netværksbaserede 
kampagner. Ifølge Bruno Ingemann dækker medievalg over flere forskellige faktorer. Man 
vælger selvfølgelig sit medie ud fra viden om hvilke medier, som målgruppen benytter sig 
af (Ingemann 2001: 7). Er unge eksempelvis begejstrede for events, kan ens kampagne med 
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fordel indeholde events, såfremt det stemmer overens med kampagnens indhold. Medie-
valget afhænger også af, hvor bredt budskabet skal formidles, altså hvorvidt kampagnen 
blot skal nå ud på et kommunalt plan, som Youth Explorer, eller om det er en national 
kampagne, som Stop før 5.
6.1.2.1 Massemedierede sundhedskampagner
De fleste sundhedskampagner er massemedierede, hvilket muligvis skyldes, at ved masse-
medierede kampagner kan budskabet komme bredt ud via forskellige medier, og målgrup-
pen eksponeres for budskabet adskillige gange: 
Fordelen ved massemedierede kampagner er, at man kan ramme et stort og bredt publi-
kum, og selvom kampagnerne er dyre, bliver omkostningerne pr. person lave (ibid.: 1261). 
På grund af den store eksponering bliver genkendelighedsfaktoren også forholdsvis stor. 
En af ulemperne er dog, at holdninger ikke er givne på forhånd, og man kan derfor aldrig 
foregribe, hvordan målgruppen modtager en kampagnes budskab. Så når en masseme-
dieret kampagne sender et homogent budskab ud til en heterogen målgruppe, tages der 
ikke hensyn til diversiteten i målgruppen, og at individerne i gruppen vil opfatte budskabet 
meget forskelligt: ”Homogeneus messages might not be persuasive to heterogeneuos audi-
ences” (ibid.: 1261f).
Ifølge Wakefield et al. forsøger massemedierede sundhedskampagner at ramme mod-
tagerne direkte ved at forårsage kognitiv eller følelsesmæssig påvirkning. Kampagnerne 
ønsker at påvirke beslutningsprocessen på individniveau og forsøger at fjerne eller mind-
ske de forhindringer, der ligger til grund for forandring. I tilfældet med unge og alkohol 
kunne forhindringen, som man ønsker at fjerne, være opfattelsen af, at man som ung ikke 
kan feste uden at drikke sig fuld. Massemedierede sundhedskampagner pointerer typisk en 
målgruppes usunde livsstil og fremsætter muligheden for en sundere livsstil (ibid.: 1262). 
Forandringskommunikation kan også foregå via mere indirekte metoder. Dette kan for ek-
sempel være, hvis man via massemedierne forsøger at sætte en agenda og præge diskursen 
i individets sociale netværk angående et specifikt sundhedsemne. Dette kan i kombination 
“Typical campaigns have placed messages in media that reach large audiences, 
most frequently via television or radio, but also outdoor media, such as bill-
boards and posters, and print media, such as magazines and newspapers” 
(Wakefield et al. 2010: 1261).
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med en individuel eksponering for budskabet føre til forandring. Forandringen kan dog 
også foregå, uden at individet selv har været direkte eksponeret for budskabet, men ude-
lukkende indirekte er blevet præsenteret for det via sit sociale netværk (ibid.: 1262). Dette 
fører os frem til netværkskampagner.
6.1.2.2 Netværkskampagner
Netværkskampagner tager i modsætning til massemedierede kampagner afsæt i en mindre 
udvalgt flok, der udsender et budskab i deres netværk, som så formidler budskabet videre 
i deres netværk. Budskabet kommer typisk ikke så bredt ud som de massemedierede bud-
skaber, men selve budskabet kommer fra relationer i stedet for fra medierne. Everett M. 
Rogers’ netværksteori ”Diffusion of Innovations” forklarer, hvordan innovationer på samme 
måde kan spredes i et netværk. Grundidéen i teorien er, at når et budskab kommunikeres til 
en målgruppe, vil det blive udbredt hos gruppens medlemmer, såfremt kommunikationen 
lykkes. Informationerne spredes hos medlemmerne via forskellige kommunikationskana-
ler, hvilket over tid kan føre til en stillingtagen til budskabet. Denne proces kalder Rogers 
for diffusion og definerer den som ”the process in which an innovation is communicated 
through certain channels over time among the members of a social system” (Rogers 2003: 5).
6.1.2.2.1 Det sociale system
Interpersonel kommunikation er et centralt element i netværksteorien, der udnytter den 
tendens, som mennesker ofte har til at bedømme forskellige ting ud fra subjektive evalue-
ringer foretaget af mennesker i deres netværk. Dette netværk kan også kaldes et socialt 
system. Ifølge Rogers er det derfor vigtigt at analysere de strukturer, der er i det sociale 
system, som man ønsker at kommunikere til (ibid.: 25). Et socialt system består af enheder, 
for eksempel individer, grupper eller organisationer, der er indbyrdes relaterede og præges 
af en homogen adfærd (ibid.: 24). I sociale systemer er der normer for, hvordan man opfører 
sig i forskellige situationer, og hvor åben man er over for innovationer.
Kommunikation bliver hurtigt mere relevansstyret og effektiv, når den kommer fra en per-
son i ens sociale system, end når den er uopfordret, som ved eksempelvis massekommuni-
kation. Personer, der interagerer i et fælles socialt system, har nogle fælles sociale værdier 
og spejler sig derfor i hinanden, når de skal vurdere budskabets relevans for dem. Derfor 
kan innovationer hurtigt spredes, når medlemmer af et socialt system ser, at en person 
med lignende livsstil eller værdier allerede har taget innovationen til sig (ibid.: 18f).
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6.1.2.2.2 Opinionsledere
Ifølge Rogers er der i alle sociale systemer nogle personer, som i højere grad videreformidler 
information til de andre medlemmer af det givne sociale system. Disse personer kalder han 
for opinionsledere. Opinionsledere kan anvendes til at sprede kendskabet til en innovation i 
et socialt system ved at benytte dem til at eksponere målgruppen for afsenderens budskab. 
På den måde bliver budskabet lettere at adoptere for modtageren: “Network messages from 
near peers such as opinion leaders are regarded as credible in convincing an individual to 
adopt an innovation” (ibid.: 388). Derved kan opinionslederne ses som en selvstændig mål-
gruppe, som man skal identificere for at kunne eksponere slutmålgruppen for budskabet 
via dem. I forbindelse med unge og alkoholkampagner kan det derfor muligvis være givtigt 
at identificere opinionslederne i målgruppen og sprede kommunikationen til resten af mål-
gruppen via dem.
Især i forbindelse med adfærdsændrende sundhedskommunikation kan brugen af opinion-
sledere ifølge Rogers være en effektiv strategi: “the opinion leadership strategy generally 
has robust effects in health improvement” (ibid.: 325). Dette konkluderer han ud fra nogle 
eksperimenter, der alle med et positivt resultat har gjort brug af opinionsledere i forbindel-
se med sundhedsproblematikker. Han fastslår, at “all eight of the completed experiments on 
the effects of opinion leadership reported that the opinion leadership intervention was effec-
tive in bringing about behaviour change”. (Ibid.: 322ff)
Rogers opererer med to former for opinionsledere. En opinionsleder med stor indflydelse på 
mange områder i et socialt system kaldes en polymorfisk opinionsleder, hvorimod en person 
med stor indflydelse på et enkelt område er en monomorfisk opinionsleder (Rogers 2003: 
314). I henhold til de unge kan en monomorfisk opinionsleder eksempelvis være en person, 
der har et indgående kendskab til det nyeste inden for computere, og er den person, som de 
unge opsøger og ser op til i forbindelse med tekniske innovationer. Derimod kan en poly-
morfisk opinionsleder være en person, der ved “lidt mere om meget” og er trendsættende 
på mange forskellige områder i et socialt system. De polymorfiske opinionsledere har altså 
mest indflydelse i det sociale system, og det er derfor mest effektivt at forsøge at sprede 
budskabet via dem: “The most influential opinion leaders are key targets for the efforts of 
change agents in diffusion campaigns” (Rogers 2003: 312).
Ifølge Sepstrup er det er vigtigt at fastslå, at opinionsledere ikke skiller sig markant ud 
fra resten af personerne i et socialt system. Men det er derimod personer, der i visse situa-
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tioner spiller en nøglerolle. Opinionslederne har samme livsstil og forbrugsvaner som de 
resterende personer i det sociale system, men de opnår rollen som opinionsleder på bag-
grund af deres viden om et bestemt emne eller på grund af deres position i det sociale sy-
stem. (Sepstrup 2007: 92)
6.1.3 Empowerment
En interessant tendens i forhold til kampagnedesign, som vi mener, at det er givtigt at se 
nærmere på, har vi samlet under begrebet empowerment, der på dansk kan oversættes til 
myndiggørelse. Strategien handler om at engagere sin målgruppe og udnytte deres trang 
til selv at handle og være kreative. På den måde kan man indtænke det sociale fællesskab 
i kampagnerne ved at gøre selve kampagnedesignet socialt.
6.1.3.1 Tre generationer
Empowerment er en relativ ny form for kampagnedesign, og for at beskrive udviklingen 
hen mod denne nye tendens dykker vi indledningsvis ned i en artikel af kommunikations-
professor Thomas Tufte, der omhandler, hvordan entertainment-education har udviklet sig 
gennem tiden. Entertainment-education er underholdning med en undervisende dimen-
sion. Thomas Tufte beskriver i artiklen “Entertainment-education in development com-
munication” (2005) tre forskellige generationer inden for entertainment-education. Vores 
speciale omhandler ikke entertainment-education, men vi mener dog alligevel, at vi kan 
drage nytte af Tuftes beskrivelse af tredje generations tilgang til kommunikationsstrategi.
Første generation tager afsæt i massemedieret social marketing, hvor modtageren mangler 
information for at ændre adfærd, hvorimod anden og tredje generation definerer proble-
merne som samfundsmæssige: “such as structural inequality and unequal power relations” 
(Tufte 2005: 163). Anden generation har nogen grad af deltagelse inkluderet i strategien, 
mens tredje generation identificerer sociale problemer og løser dem via strukturelle æn-
dringer og kollektiv handlen (ibid.: 161). Tufte mener, at der i dag ligger meget værdi i 
tredje generation af strategien, hvor inddragelse og empowerment spiller en stor rolle.
Første generation af entertainment-education udspringer fra Social Marketing, der ofte 
er bundet op på musik, drama og storytelling. Derudover bliver det ofte spredt via masse-
medier såsom tv og radio. Første generation er altså klassisk, vertikal top-down kommu-
nikation, hvor massemedier anvendes til at kommunikere til individer. (Ibid.: 162f) Anden 
generation er udviklet efter erkendelsen af, at massemedieret individuel sundhedskommu-
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nikation ikke har stor effekt på sigt. Der er brug for nye strategier, som ikke blot fokuserer 
på adfærdsændring hos det enkelte individ. Man tænker derfor i at adressere hele sam-
fundet som en samlet enhed og integrere deltagende kommunikation og mere nuanceret 
receptionsteori. (Ibid,: 164) Tredje generation bygger på at identificere de dybereliggende 
problemer, sætte gang i debatten og være fortaler for social forandring: “There is a strong 
recognition that a deficit of information is not at the core of the problem. Instead the core 
problem lies in a power imbalance, in structural inequality, and in deeper societal problems” 
(ibid.: 166). Tufte beskriver, hvordan det centrale begreb i tredje generation er empower-
ment, hvor man ønsker at styrke målgruppens evne til selv at identificere problemerne og 
handle på baggrund af disse:
6.1.3.2 En ny samfundslogik
Der er altså en tendens til at inddrage modtageren, og for at få et indblik i denne nye sam-
fundsudvikling har vi valgt at dykke ned i to bøger skrevet af Instituttet for Fremtidsforsk-
ning: ”Creative Man” (2004) og ”Modkultur” (2011). Bøgerne har en markedsorienteret 
tilgang til samfundets udvikling og giver nogle bud på, hvordan virksomheder skal imøde-
komme de tendenser, der kan spores hos forbrugerne. Det er tydeligt, at Creative Man og 
Modkultur primært er udtænkt med henblik på det kommercielle marked, og de fleste ek-
sempler er da også hentet fra kommercielle virksomheder. Youth Explorer-projektet, som 
vores ene case er en del af, har som tidligere nævnt ladet sig inspirere af teorien om Crea-
tive Man-logikken, og det er da også hos dem, at vi er blevet inspirerede til at se nærmere 
på teoretiseringen af en tendens, som vi selv oplever i samfundet i dag.
6.1.3.2.1 Creative Man
I 1999 udgav Instituttet for Fremtidsforskning bogen ”The Dream Society”, der beskriver, 
hvordan fremtidens produkter vil blive værdisat efter hvilken historie, som de kan fortælle, 
da dette skaber merværdi og konkurrenceevne (Mogensen 2004: 19). I 2004 udgav de en bog 
over begrebet Creative Man, også kaldet en samfundslogik, der er et supplement til teorien 
om The Dream Society. Samfundslogikken i Creative Man bygger på to tendenser:
“The notion of how to catalyse a change process differs from it seen as an exter-
nally driven change agent that targets a specific audience (first generation) to 
the third generation EE [entertainment-education] understanding the change 
process as something catalysed from within, by the community itself, or by 
members of the community” 
(ibid.: 173).
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For det første vil individet selv forme sit liv og bruge sine egne kreative og innovative evner 
frem for passivt at købe og forbruge de samme varer, som alle andre gør: “Creative Man 
markerer som sådan et opgør mod at lade sig forføre af fiktive universer udspundet af diver-
se historier. Vi vil selv være aktive, gøre drømme til virkelighed og tage de beslutninger, 
som former vores eget liv” (ibid.: 30). For det andet må virksomhederne være kreative og 
innovative for at være konkurrencedygtige. Dette bliver muliggjort af nye teknologier og 
produktionsmetoder, hvilket også gør det muligt for forbrugerne at være medproducenter 
(ibid.: 27).
Kreativitet og innovation er netop de to mest centrale ord i Creative Man-logikken. Insti-
tuttet for Fremtidsforskning mener, at den ekstra tid, som folk får mellem hænderne, fordi 
mange gøremål bliver afhjulpet af nye teknologiske hjælpemidler, vil blive brugt på at 
udfolde sig kreativt og innovativt. Kreativitet betegnes som det at tænke alternativt og se 
tingene fra nye vinkler, hvor innovation derimod nærmere handler om at føre idéerne ud i 
livet og få realiseret kreativiteten. (Ibid.: 27f) Samtidig har den teknologiske udvikling også 
væsentlig betydning for selve den kreative og innovative udfoldelse. Computeren bruges 
i mange forskellige kulturelle og kreative henseender, blandt andet af arkitekter, forfat-
tere, filmmagere og musikere, hvilket betyder, at produktionstiden mindskes, og omkost-
ningerne begrænses (ibid.: 92).
6.1.3.2.2 Virksomheder og den nye samfundslogik
De nye samfundstendenser har naturligvis også indflydelse på, hvordan virksomheder skal 
agere og navigere. Instituttet fremstiller tre forskellige strategier, som virksomhederne 
kan støtte sig til, hvis de vil tilpasse sig de nye tendenser.
For det første kan man gå målrettet efter den kreative forbruger. Dette kan man gøre 
ved at involvere den kreative forbruger i selve udarbejdelsen af sit produkt. Ofte kender 
kunderne produktet bedre end selve producenten, når det kommer til selve anvendelsen af 
produktet, da en forbruger kan se produktet fra forbrugerperspektivet. Man kan også pro-
ducere produkter, der faciliterer kreativitet. Dette ser man blandt andet hos virksomheden 
Build-A-Bear Workshop, der stiller produktionsmidler til rådighed, så forbrugerne selv kan 
skabe unikke produkter. (Mogensen 2004a: 77f) For det andet kan man fokusere på at ud-
vikle produkter, der tilfører mening til forbrugernes liv. I stedet for at udvikle produkter 
og derefter finde ud af, hvordan disse produkter kan benyttes, skal man undersøge, hvad 
forbrugerne mangler for at få et meningsfuldt liv, hvilken løsning der skal til og slutteligt 
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hvilke produkter, der kan levere denne løsning. (Ibid.: 80) Man må altså starte hos forbru-
geren, og ikke hos virksomheden, hvis denne strategi skal lykkes. Tredje strategi går ud 
på at benytte kreative forretningsmodeller, såsom alternativt markedsfokus, alternative 
salgskanaler eller alternativ finansiering (ibid.: 82).
Generelt mener Instituttet for Fremtidsforskning, at det er vigtigt at imødekomme for-
brugerens nye rolle som prosument, hvor forbrugeren både er producent og konsument: 
“Virksomhederne må derfor etablere mere fleksible forretningsmodeller for at imødekomme 
kundens ønsker, blandt andet ved at gå i øget dialog med kunden” (Mogensen 2004: 159).
6.1.3.2.3 Modkultur
Den stadig mere aktive og magtfulde forbruger beskrives også i Instituttet for Fremtids-
forsknings seneste bog, ”Modkultur”. Bogen tager udgangspunkt i den autonome forbru-
gers opgør med det etablerede. Autonomi skal i denne sammenhæng ikke forstås som en 
hætteklædt ung mand, der råber: ned med systemet!, men nærmere som en markedsstruk-
tur, hvor man går ind for demokratisering af forbrugssamfundet. Internettet spiller en 
væsentlig rolle i denne forbindelse, og Instituttet for Fremtidsforskning mener, at “inter-
nettet er født anarkistisk”. (Mogensen & Pedersen 2011: 46ff) Vi fjerner os fra de store, 
ansigtsløse virksomheder, og der bliver skabt “tættere relationer mellem virksomhederne og 
deres kunder”, fordi internettet giver mulighed for at folk kan mødes virtuelt og i fællesskab 
skabe værdi. Dette kan for eksempel gøres ved at crowdfunde, hvor mange går sammen 
om at betale for at få ført en innovativ idé ud i livet, eller ved at crowd create, hvor flere 
går sammen om at udvikle eller tilføre viden til noget, som man for eksempel ser det med 
Wikipedia. (Ibid.: 64)
Magten er altså flyttet fra de store virksomheder, og demokratiseringen spredes ud til de 
autonome og idealistiske forbrugere. Bogen understreger den tendens, der også beskrives 
i Creative Man, at forbrugerne vil og bør aktiveres. Afsenderen skal lære at tænke ander-
ledes på sin modtager, og det er vigtigt at forstå den værdi, der ligger i at kunne involvere 
modtageren.
6.1.4 Delkonklusion: Kampagnedesign
Klassiske sundhedskampagner centrerer sig stadig meget omkring Tuftes første genera-
tion, hvor kampagnerne er massemedierede. En af fordelene ved massemedierede kampag-
ner er, at man kan ramme et stort og bredt publikum, men om personerne i målgruppen 
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reelt ændrer adfærd, afhænger af det enkelte individ. Kampagnerne har ofte afsæt i deficit-
modellen, fokuserer på en sund livsstil og henvender sig til målgruppen på individniveau.
Personer, der indgår i den samme sociale gruppe, har tit fælles sociale værdier og læner 
sig ofte op ad hinandens holdninger, når de skal vurdere en ny innovation. Denne pointe 
er måske særligt relevant i forbindelse med de usikre ungdomsår, hvor de unge spejler sig 
i deres jævnaldrende, og hvor de fleste forsøger ikke at skille sig for meget ud, men der-
imod “flyder med strømmen”. Dette kan udnyttes ved hjælp af netværkskommunikation 
og brugen af opinionsledere, der kan sprede en innovation i et netværk og eksponere mål-
gruppen for afsenderens budskab. Der findes to former for opinionsledere: Polymorfiske og 
monomorfiske, og det er mest effektivt at forsøge at sprede et budskab via de polymorfiske 
opinionsledere med indflydelse på mange områder af et socialt system.
Lighedspunkter mellem modtager og afsender spiller dog en rolle for et budskabs mod-
tagelse, og ved at anvende en pseudo-kommunikator eller en opinionsleder kan kompe-
tence-ligheden være så lille eller stor, at modtageren ikke tager budskabet seriøst. Om-
vendt kan det også have indflydelse på modtagelsen af budskabet, hvis kommunikationen 
kommer fra en afsender, som modtageren i forvejen har kendskab til. Der kan nemlig være 
tilknyttet en forventnings-etos, der gør, at modtageren har nogle forudindtagede forvent-
ninger til afsender og dermed ikke opfatter budskabet helt efter hensigten.
Tufte beskrev, hvordan kampagner har bevæget sig fra den massemedierede første genera-
tion, gennem anden generations deltagende kommunikation og til tredje generations fokus 
på social forandring, hvor empowerment og målgruppens egen ageren er i fokus. Dette 
ligger i tråd med tankerne fra Instituttet for Fremtidsforskning om forbrugeren som både 
producent og konsument: Prosument. Hvis en kampagne skal være nytænkende, kræver 
det, ifølge empowerment-tanken, at afsender nærmer sig Tuftes tredje generation og tør 
involvere modtagerne i selve arbejdet med kampagnen. Modtagerne skal styrkes i selv at 
kunne identificere problemerne og derefter handle på baggrund af dem.
6.2 Kampagneindhold
På samme måde som det sociale fællesskab kan indtænkes i en kampagnes overordnede 
design, kan det også indtænkes i selve kampagnens indhold. I dette afsnit vil vi se på to 
vigtige perspektiver med henblik på indholdet i sundhedskampagner: Relevansopfattelse 
og skræmmeelementer. 
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6.2.1 Relevansopfattelse
Modtagerens opfattelse af en kampagnes relevans har stor indflydelse på, om kampagnen 
vækker modtagerens opmærksomhed og muligvis også på, om den i sidste ende får suc-
ces. Sepstrup siger om relevansbegrebet, at ”Jo mere relevant et emne opfattes, jo større 
er sandsynligheden for opmærksomhed i forbindelse med eksponering” (Sepstrup 2007: 
146). Til at beskrive vigtigheden af at sætte sig ind i sin målgruppes hverdagsliv for at 
øge modtagerens opfattelse af en kampagnes relevans vil vi inddrage nogle betragtninger 
fra fænomenologien. Derefter vil vi på et mere kommunikationsteoretisk niveau inddrage 
begreber for forskellige former for relevans, som kan være anvendelige i det konkrete kam-
pagnearbejde.
6.2.1.1 Common sense-indstillinger
Udgangspunktet for den overordnede betegnelse fænomenologi er filosoffen Edmund Hus-
serls teoretiske arbejde (Rendtorff 2009: 278). Fænomenologien er senere blevet beskrevet 
af flere forskellige teoretikere, og især Husserls begreb livsverden har haft stor betydning 
(ibid.: 281).
Filosoffen Dan Zahavi beskriver livsverdenen som “den verden, vi lever i. Det er den ver-
den, vi i dagligdagen tager for givet, det er den førvidenskabelige erfaringsverden, som vi 
er fortrolige med, og som vi ikke stiller spørgsmålstegn ved” (Zahavi 2007: 30). Ifølge Za-
havi er livsverdenen blevet glemt, og fænomenologien afviser “(natur)videnskabens ten-
dens til scientisme og objektivisme” (ibid.: 31), hvilket betyder, at virkeligheden ikke kun 
er defineret af naturvidenskaben, men at virkeligheden er afhængig af subjektiviteten, 
fortolkningen og det historiske fællesskab (ibid.: 31ff). Ifølge Zahavi fremhæver fænome-
nologien vigtigheden af første-persons perspektivet, og i forlængelse heraf vil fænomener 
altid fremtræde af noget for nogen. For at forklare dette bruger Zahavi en persons oplevelse 
af en kuffert som eksempel. Alt afhængig af tidspunktet på dagen vil lyset ramme kuffer-
ten på en helt bestemt måde, personens placering i rummet afgør, hvor meget af kufferten 
personen kan se, og endelig spiller personens erfaringer og nuværende interesser ind på 
oplevelsen af kufferten. Personen kan komme til at tænke på alt lige fra 40’ernes depor-
tationer til rejser til varmere himmelstrøg. Det afhænger af hvilken person, man har med 
at gøre. “Skal man forstå, hvordan kufferten kan fremtræde på disse forskellige måder, må 
man nødvendigvis medtænke det intentionelle subjekt, som kufferten viser sig for.” (ibid.: 17)
Sociologen Alfred Schutz er inspireret af begrebet livsverden, og han mener, “at det er 
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menneskets almindelige livsverden, dets common sense-virkelighed snarere end abstrakte 
teoretiske forestillinger, der skaber vores sociale virkelighed” (Rendtorff 2009: 294). Schutz 
bruger fænomenologien til at “afdække samfundsvidenskabernes skjulte forudsætninger” 
(Rendtorff 2009: 294), og hans teorier har dannet grundlag for meget af den nyere sociolo-
giske tænkning. Schutz beskriver hverdagslivet som en common sense-indstilling, hvilket 
dækker over en naturlig indstilling, der ligger indlejret i folk: “Den naturlige indstilling 
har rødder i et kulturelt og socialt frembragt lager af viden, som vi ubevidst trækker på, 
når vi genskaber hverdagslivets selvfølgeligheder” (Bech-Jørgensen in Schutz 2005: 9). 
Den naturlige indstilling er altså forskellig fra person til person, og det kan derfor være 
svært for en afsender at ”genskabe hverdagslivets selvfølgeligheder” og lave kampagner, 
der fremstår naturlige og relevante for modtageren, uden at have et indblik i personens 
naturlige indstilling.
Schutz’ teorier beskæftiger sig hovedsageligt med forskere og sociologer, og han forklarer, 
at det, som en forsker eller sociolog finder relevant, ikke nødvendigvis er lige så relevant 
for forskningssubjektet, da de har forskellige common sense-indstillinger. De har ligeledes 
forskellige forudsætninger for at afgøre, hvad der anses som relevant og hvad, der ikke 
gør. (Schutz 2005: 183) Vi mener, at denne pointe kan overføres til henholdsvis afsender og 
modtager af en kampagne. På grund af forskellige common sense-indstillinger kan afsen-
deren opfatte verden anderledes, end modtageren gør, og dermed også have andre forestil-
linger om, hvad der er relevant for modtageren. Afsenderen kan ved hjælp af undersøgelser 
forsøge at afgøre, hvad der er relevant for modtageren, men kan aldrig vide sig helt sikker, 
da alle modtagere bedømmer en kampagnes relevans ud fra deres individuelle common 
sense-indstillinger og:
Det er altså vigtigt, at afsender stiller ind på modtageren og ikke forventer, at modtageren 
stiller ind på ham. Det er arrogant at forvente modtagerens interesse, og man må som 
afsender i stedet sætte sig ind i modtagerens situation og skabe fælles grundlag for 
kommunikationen. (Borup og Skov 2007: 22f) 
“grupperer verden som beherskelsesfelt omkring sig selv (som centrum), hvorfor 
han [modtageren] især er interesseret i det segment, der ligger inden for hans 
aktuelle eller potentielle rækkevidde. Derfra udvælger han de elementer, der kan 
tjene som midler eller mål til hans »nytte og glæde«, til at fremme hans hensigter 
og til at overvinde forhindringer”
(ibid.: 183).
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6.2.1.2 Afsender- og modtagerrelevans
Inden for kommunikation er relevans også et gennemgående begreb, og lektor i kommu-
nikation og journalistik Leif Becker Jensen er blot en af mange, der har beskæftiget sig 
med begrebet. Han fokuserer hovedsageligt på den faglige formidling og har udarbejdet en 
model, som vi også finder anvendelig i arbejdet med kampagner.
Modellens hovedpointe er, at det gælder om at finde balancen mellem henholdsvis afsen-
der- og modtagerrelevans og formidlings- og emnerelevans (Figur 5).
Figur 5 (efter Becker Jensen 2001: 133)
Becker Jensen italesætter væsentligheden af at have relevansen for øje fra tekstforfatter-
ens/afsenderens synspunkt, hvor begrebet kan bruges til at selektere indholdet i en tekst og 
forsøge at gøre den så relevant som muligt: ”Det er en grundlov i al kommunikation og for-
midling at vi kun tilegner os den viden vi oplever som relevant, dvs. den viden vi kan bruge 
til noget” (Becker Jensen 2001: 58). I tråd med Schutz skelner han mellem afsender- og 
modtagerrelevans, der “drejer sig om at nogen mener vi bør finde en bestemt viden relevant 
- også selvom vi ikke selv deler denne vurdering” (ibid.). Blot fordi noget er relevant for af-
sender, er det altså ikke nødvendigvis relevant for modtager - og vice versa. Becker Jensen 
mener, at det har stor indflydelse på relevansopfattelsen, hvorvidt modtageren kan bruge 
budskabet til noget eller ej. For at modtageren skal blive fanget af budskabet, skal det altså 
være anvendeligt for ham: ”For at tilegne os informationer og omsætte dem til viden skal 
vi opleve dem som relevante for vores liv, dvs. at vi har behov for dem og kan bruge dem til 
noget” (Becker Jensen 2001: 121).
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Det gælder således om at finde balancen mellem afsender- og modtagerrelevans, men det 
er ligeledes væsentlig at tage højde for balancen mellem budskabet og den måde, som det 
formidles på. Dette kalder Becker Jensen for emne- og formidlingsrelevans. Hvis emnet er 
mindre relevant for modtageren, men formidlingen derimod er spændende, kan det i sig 
selv medføre opmærksomhed fra modtageren, selvom emnet ikke umiddelbart fanger ham: 
“Formidlingsrelevansen drejer sig derfor om at tilføre funktioner til teksten som måske nok 
kan være fagligt irrelevante, men som er relevante for formidlingen fordi de sikrer at det fag-
lige indhold når frem til modtageren” (ibid.: 134). I kampagneregi kan formidlingsrelevan-
sen altså højnes ved at formidle budskabet på en sådan måde, at det vækker modtagerens 
interesse, så kampagnen alligevel bliver relevant for modtageren trods budskabets umid-
delbare irrelevans.
6.2.2 Skræmmekampagner
I følgende afsnit vil vi behandle emnet skræmmekampagner, da der ofte bliver benyttet 
skræmmeelementer i sundhedskommunikation, når man ønsker at ændre en bestemt ad-
færd hos en målgruppe. Vi vil afsøge, hvilke elementer skræmmekampagner består af, 
hvilke parametre, der er relevante, hvis kampagnen skal være succesfuld, og hvilke risici, 
der er forbundet med kampagneformen. Dette indblik i, hvordan skræmmeelementer kan 
anvendes som virkemiddel i sundhedskampagner, vil efterfølgende blive sat i perspektiv i 
forhold til specialets casestudie.
Afsnittet tager udgangspunkt i rapporten ”Skræk som virkemiddel i sundhedsfremmende 
kampagner” udarbejdet for Sundhedsstyrelsen i 2004 af Tine Mark Jensen, Nina Blom An-
dersen og Birgitte Ravn Olesen. Da rapporten blev udarbejdet, var vi i Danmark forholds-
vis forsigtige med at anvende skræmmeelementer i kampagner, og derfor er de fleste af 
rapportens kilder og undersøgelser udenlandske. Dette er vigtigt at bemærke, da lande har 
forskellige kulturer, hvor skræmmeelementer muligvis ikke opfattes ens. Rapporten giver 
dog et nuanceret billede af skræk som virkemiddel, men konkluderende er der ikke noget 
entydigt svar på, hvorvidt det er fordelagtigt at anvende skræmmeelementer i kampagner. 
Overordnet deler resultaterne sig i tre grupper i forhold til at bruge skræmmeelementer: 
Positive, diskuterende og kritiske (Mark Jensen et al. 2004: 10). Vi ønsker derfor ikke at 
behandle undersøgelserne nærmere, da der ikke findes et entydigt svar.
For at kunne behandle skræk som virkemiddel i sundhedskampagner er det nødvendigt 
først at fastlægge, hvad man forbinder med at skræmme. At skræmme eller skræk opfattes 
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af mennesker meget forskelligt. I tråd med teorien om relevansopfattelsen påpeger Mark 
Jensen et al., at vi typisk anskuer tekst, billeder og budskaber på hver vores måde ud fra 
eget erfaringsgrundlag (ibid.: 8). Hvis en person har været ude for en færdselsulykke, eller 
kender nogen, der har, vil personen nok have et andet forhold til for eksempel Rådet for 
Større Færdselssikkerheds kampagner end en person, der ikke har haft en færdselsulykke 
tæt inde på livet. I relation til sundhedsfremme anvendes skræk typisk ved at fokusere 
på det, som målgruppen kan miste, altså ”konsekvenserne af en bestemt adfærd” (ibid.). 
Skrækscenarierne kan for eksempel være en person, der mister sin dømmekraft, et fatalt 
udfald af uopmærksomhed i trafikken, eller beskrivelse af hvordan en usund livsstil fører 
til forringet livskvalitet og dårlig fysik (ibid.).
6.2.2.1 Skræk-appeller
Skræk inddeles i skræk-appeller, der enten er fakta- eller følelsesbaserede (ibid.). Fak-
tabaserede skræk-appeller er eksempelvis etiketter på cigaretpakker, der helt nøgternt 
forklarer de fysiske risici ved at ryge. Når kampagner derimod anvender den følelses-
baserede skræk-appel, appellerer de til folks iboende frygt. Et eksempel herpå kunne være 
kampagner fra Rådet for Større Færdselssikkerhed, der appellerer til følelserne ved at vise 
mennesker, der er berørte af konsekvenserne af et færdselsuheld (Web 5). Ved valg af ap-
pelform er det vigtigt at have sin målgruppe for øje. Køn, etnicitet, alder samt kulturelle 
og individuelle erfaringer har betydning for, hvordan målgrupper aflæser et budskab. Lige-
som det er forskelligt, hvad man fra person til person opfatter som relevant, er der stor 
forskel på, hvad en målgruppe som helhed eller et enkelt individ i målgruppen opfatter 
som skræmmende, og dermed hvordan skræmmekampagnen virker. Derfor er det vigtigt at 
udpege karakteristika for målgruppen som et hele (Mark Jensen et al. 2004: 8).
Så selvom de unge er vidt forskellige, er det i kampagneudviklingen vigtigt at udlede, hvad 
der karakteriserer dem alle: ”Unge føler sig ofte usårlige, hvor ældre mennesker kan have 
oplevet sygdom og død blandt deres nærmeste, og derfor har en større erkendelse af, at han-
dlinger, fx rygning, kan have konsekvenser” (ibid.). Fordi unge typisk ikke har samme livs-
erfaring som ældre, har de altså sværere ved at forholde sig til faktuelle konsekvenser, der 
ligger længere fremme i tiden, som eksempelvis konsekvenserne af at ryge eller drikke 
alkohol. Dermed er de følelsesbaserede skræk-appeller muligvis mere aktuelle og dermed 
relevante for de unge. Hvorvidt det enkelte individ i målgruppen finder en skræk-appel re-
levant, vurderes ud fra de tre følgende parametre: Relevans-oplevelse, handlingsberedskab 
og niveau i ændringsprocessen.
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Mark Jensen, Andersen og Olesens beskrivelse af relevans-oplevelse ligger i tråd med rele-
vansbegrebet beskrevet i forrige afsnit og omhandler, hvorvidt det skrækscenarie, som en 
kampagne fremsætter, opfattes som relevant for det enkelte individ. Dette afhænger af de 
erfaringer, som den enkelt person bærer på samt de kulturelle koder, der fylder i personens 
hverdagsliv. (Mark Jensen et al. 2004: 9) I forhold til de unge gælder det således om, at de 
scenarier, som en given kampagne opsætter, kan relateres til deres hverdag og deres com-
mon sense-indstillinger.
Handlingsberedskab karakteriserer, hvor handlestærk individet er. Ifølge tidligere profes-
sor i socialpsykologi på Yale, William McGuire, er det lettere at påvirke individer, der har 
et højt selvværd end individer med et lavt selvværd. Hvis et individ har truffet beslutnin-
ger for sit liv før, har erfaringer med at fuldføre planlagte projekter og samtidig ikke går 
psykisk ned, hvis disse ikke lykkes, er det mere sandsynligt, at dette individ agerer på et 
budskab med en tilhørende handlingsanvisning end individet med et lavt selvværd (ibid.).
Der findes tre forskellige niveauer i en ændringsproces (ibid.). Med henblik på de unge og 
deres drikkevaner kunne første niveau illustreres med et ungt individ, der har overvejet at 
skære ned på sit alkoholforbrug, men ikke har gjort noget ved det endnu. Næste niveau er, 
hvis den unge har dårlig samvittighed over at drikke, men stadig ikke har konkrete planer 
om at stoppe. På tredje niveau i ændringsprocessen er den unge tilfreds med sit alkohol-
indtag. Jo højere niveau den unge befinder sig på, jo svære bliver det at ændre adfærd. Den 
unge, der er motiveret til at ændre sit alkoholforbrug, vil muligvis få det sidste og afgørende 
skub ved at blive udsat for en skræmmekampagne. Derimod får den unge, der befinder sig 
på andet niveau i ændringsprocessen, blot en bekræftelse af, at personen burde nedsætte 
sit forbrug, men det sker ikke, og dermed får den unge blot dårlig samvittighed. Sluttelig 
vil en ung, der befinder sig på tredje niveau i ændringsprocessen fuldstændig afvise skræm-
mekampagnen og dens budskab. (Ibid.)
Det enkelte individ skal altså både finde skræmmekampagnens budskab relevant, være 
handlestærk og være på et niveau i ændringsprocessen, hvor personen er klar til at agere, 
for at skræmmekampagnen kan influere personen bedst muligt.
6.2.2.2 Reaktioner på skræmmekampagner
Når man anvender skræk-appeller i kampagner, risikerer man, at det medfører en boome-
rangeffekt. Den udløses typisk af personer i målgruppen, der enten befinder sig på andet 
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eller tredje niveau i ændringsprocessen. Altså i vores kontekst dem, der enten har det dår-
ligt med deres alkoholforbrug, men ikke gør noget ved det, eller dem, der er godt tilfredse 
med deres alkoholforbrug. Boomerangeffekten udløses, når målgruppen ”er så skeptiske og 
i forsvar for deres adfærd, at de læser budskaberne helt anderledes eller afviser dem” (ibid.: 
12). Ifølge professor Debra Jones Ringold, forfatteren af artiklen “Boomerang Effects in 
Response to Public Health Interventions: Some Unintended Consequences in the Alcoholic 
Beverage Market” (2002) kan boomerangeffekten opstå:
• Når budskabets afsender har lav troværdighed.
• Når budskabet handler om en effekt, der i modtagerens øjne er fjernt fra vedkommende.
• Når et budskab forøger interessen for et emne, for eksempel kan oplysning om faren ved 
alkohol føre til at flere prøver det.
• Når budskabet går imod deres egne interesser.
• Når modtageren på grund af budskabet føler han/hun skiller sig ud fra de grundlæggen-
de normer.
• Når budskabet fremkalder aggression hos modtageren.
(ibid.: 16)
En anden amerikansk professor inden for sundhedskommunikation, Kim Witte, anerken-
der også de negative effekter, der kan opstå, når man anvender skræmmeelementer i kam-
pagner. Men i stedet for en boomerangeffekt, hvor budskabet risikerer at udlede negativ 
adfærd, mener Witte, at man i stedet kan tale om fearcontrol. Fearcontrol betegner Witte 
som det, at ”modtageren oplever en trussel, som vedkommende ikke tror på, at han/hun kan 
imødegå ved handling, så vil budskabet blive afvist” (ibid.). Altså sker der ikke en større 
reaktion, men målgruppen forkaster blot budskabet.
Sidegevinster ved kampagner, der anvender skræk-appeller, kan være, at kampagnerne 
ofte skaber opmærksomhed i medierne og hos befolkningen generelt (ibid.: 18). Som tidligere 
nævnt er det ikke muligt at forudse, hvilke følelser skræk-appellerne vækker i målgruppen, 
men hvis medierne beskæftiger sig med en given skræmmekampagne, kan det sætte det 
pågældende emne på dagsordenen. Det kan føre til et større kendskab til emnet i befolk-
ningen og muligvis skabe en nuanceret debat. I bedste fald flyttes debatten fra medierne til 
stuerne, hvor de personlige erfaringer sættes i forhold til kampagnen. Det sker dog også, at 
debatten kommer til at handle mere om virkemidlerne frem for om emnet (ibid.).
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6.2.3 Delkonklusion: Kampagneindhold
Da vi har forskellige erfaringer og common sense-indstillinger, er det vigtigt at få et ind-
blik i målgruppens hverdag for at forsøge at gøre kommunikationen relevant for dem. Vi 
redegjorde i afsnittet Målgruppe for, at det sociale fællesskab ved alkoholforbrug spiller 
en stor rolle for de unges opfattelse af det at drikke alkohol, hvorimod de fysiologiske risi-
ci ikke spiller en stor rolle. Sundhedsaspektet har altså lav modtagerrelevans, men stor 
afsenderrelevans. Hvis et emne har lav relevans for modtageren, kan man sørge for at 
højne formidlingsrelevansen og på den måde skabe opmærksomhed omkring kampagnen 
hos modtageren.
En skræmmekampagne kan skabe forskellige reaktioner hos modtageren. Hvis modtageren 
forkaster budskabet, kan det ske i form af fearcontrol, eller ved at der opstår en boomerang-
effekt. Derfor er det også en fordel at sætte sig ind i sin modtagers common sense-indstil-
linger, hvis man vil benytte sig af skræmmeelementer i sundhedskampagner. For eksempel 
er det forskelligt fra person til person, hvor handlestærk man er, og samtidig er der flere 
niveauer i ændringsprocessen, som en person kan befinde sig på. Slutteligt er det vigtigt 
at tage stilling til, om det er mest hensigtsmæssigt at benytte følelses- eller faktabaserede 
skræk-appeller.
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Som beskrevet i afsnittet Metode laver vi et instrumentelt casestudie af de to Stop før 
5-kampagner samt kampagnen Skær ned for dobbeltmoralen. I analysen undersøger vi, 
hvordan det sociale fællesskabs betydning for de unges alkoholindtag kommer til udtryk i 
kampagnerne. Denne viden vil vi diskutere i afsnittet Diskussion med henblik på i Konklu-
sionen at skabe en teori omkring, hvordan det sociale fællesskabs betydning kan inddrages 
i alkoholkampagner til unge.
Vi har valgt at strukturere analysen i to hovedafsnit: Kampagnedesign og Kampagneind-
hold. Således følger strukturen opdelingen fra det foregående afsnit, specialets tredje teore-
tiske område, Kommunikationsteori. Hver af analysens to hovedafsnit vil være struktureret 
efter en tematisering, der bygger på de vigtigste begreber fra de tre teoretiske områder.
Analysedelen Kampagnedesign er tematiseret efter de kommunikationsteoretiske områder 
præsenteret i teoriafsnittet Kampagnedesign. Derimod er analysedelen Kampagneindhold 
mindre stringent tematiseret. Denne del af analysen omhandler, hvordan kampagnerne 
portrætterer de unges alkoholkultur, og afsnittet er derfor tematiseret efter begreber udledt 
af teori om målgruppen, det sociale fællesskab, relevans og skræmmekampagner. Nedenfor 
ses en figur over analysens tematisering:
ANALYSE
7. Analyse
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Temaer Begreber
Kampagnedesign Afsendere og 
kommunikatorer
Troværdighed og 
attraktivitet
Medievalg
Inddragelse og 
engagement
Afsender, kommunikator, 
pseudo-kommunikator, 
opinionsleder
Troværdighed, attraktivitet, 
kompetence, lighedspunkter
Massemedieret 
kommunikation og 
netværkskommunikation
Empowerment
Kampagneindhold Portrætterede årsager 
til alkoholforbrug
Portrætterede 
alkoholkulturer
De unges 
forskelligheder
Formidlings- og 
emnerelevans
Skræmmeelementer
Boomerangeffekt
Forældrenes rolle, den danske 
alkoholkultur
Livsverden, symbolsk kapital, 
alkoholerfaring, doxa
De erfarne, forsigtige og 
mainstream livsstilsgrupper
Formidlingsrelevans, 
emnerelevans
Faktabaseret skræk-appel, 
følelsesbaseret skræk-appel
Boomerangeffekt, fear control, 
symbolsk kapital, habitus, 
ændringsprocesser
(Figur 6)
ANALYSE
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7.1 Kampagnedesign
Dette analyseafsnit skal give en forståelse af kampagnernes struktur og form, og vi vil der-
for analysere på baggrund af begreberne afsender, medievalg og empowerment. Herunder 
sætter vi andre kommunikationsteoretiske begreber i spil, der alle er blevet præsenteret i 
det tidligere teoretiske afsnit Kampagnedesign.
7.1.1 Afsendere og kommunikatorer
Sundhedsstyrelsen fremgår som afsender af kampagnerne Stop før 5, da både navn og logo 
indgår i kampagnematerialet. Sundhedsstyrelsen er også kommunikator af budskabet, idet 
det tydeligt fremgår, at det gode råd om at stoppe før 5 genstande kommer fra dem. Deres 
logo er blandt andet repræsenteret på plakaten, til slut i kampagnevideoerne, flere steder 
på Facebook-siderne og på hjemmesiden (Figur 7).
 
Figur 7 (Web 6, 7 & 8)
Sundhedsstyrelsen hører under Sundhedsministeriet og er “den øverste sundhedsfaglige 
myndighed i Danmark”, hvilket vil sige, at styrelsen har ansvaret for de faglige rammer for 
landets sundhedsarbejde (Web 9). Styrelsen er altså en veletableret instans, som, vi går ud 
fra, er kendt af de fleste danskere. Det ligger eksplicit i navnet, at Sundhedsstyrelsen er 
en organisation, der beskæftiger sig med sundhed, så selvom man ikke har bagvedliggende 
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viden om styrelsen, fremgår det af navnet, at budskab og indhold i materialet omhandler 
sundhed. Navnet kan således påvirke modtagerens forventnings-etos. Dog skal det siges, at 
Sundhedsstyrelsens navn og logo først vises til slut i kampagnevideoerne fra begge år, og 
navnet har derfor ikke indvirkning på modtagelsen af budskabet, før modtageren har set 
videoerne til ende (se Figur 7).
I kampagnevideoerne fra 2010 optræder en ung kvinde og en ung mand som kampagn-
ens fiktive hovedpersoner og fortællerstemmer, der fungerer som en form for talerør eller 
pseudo-kommunikatorer (Figur 8). Kampagnen fra 2009 anvender ikke en pseudo-kommu-
nikator.
Figur 8
Ser vi på kampagnen Skær ned for dobbeltmoralen bliver det straks mere kompliceret at 
undersøge afsender/kommunikator-aspektet. Youth Explorer karakteriserer sig selv som 
en selvkørende instans og Hørsholm Kommune som samarbejdspartner (Bilag 1: 2). Vi vil 
dog argumentere for, at Hørsholm Kommune er afsenderen, da de tager initiativ til projek-
tet, financierer det og sætter Youth Explorer i søen for at nå nogle konkrete mål. I den optik 
bliver Youth Explorer en kommunikator, der handler på vegne af kommunen.
En af grundene til Youth Explorers opståen var nemlig, at kommunen havde svært ved at 
få de unge i tale (Bilag 1: 3). Hall og Rygaard, der er ansat af kommunen og ansvarlige for 
projektet, erfarede tidligt i deres hvervningsproces, at dette skyldtes, at de unge nærede en 
stor mistillid til kommunen. De unges typiske svar omkring mulige kommunale projekter 
var ifølge Hall, at “der skete jo aldrig noget alligevel. For sådan var det jo med kommuner. 
Sådan var det, når kommuner spurgte om noget, så sker der jo aldrig noget” (Bilag 4: 5). 
70
Med dette mener Hall, at de unges erfaringer med at forsøge at få indflydelse på kom-
munens arbejde var, at der ikke blev lyttet eller at løfterne, der blev givet af kommunen, 
var tomme. Altså fremstår kommunen ikke attraktiv over for målgruppen.
Der er dog flere led af kommunikatorer, og nogle af kommunikatorerne er samtidig modta-
gere af budskabet. Dette skyldes, at Youth Explorer benytter sig af netværkskommuni-
kation, hvilket vi vil behandle i det senere analyseafsnit Medievalg. Hall og Rygaard er som 
nævnt ansvarlige for projektet, og samtidig er de kommunikatorer, da de er kommunens 
ansigt udadtil i forhold til Youth Explorers målgruppe.
Figur 9
Figur 9 illustrerer afsender, kommunikatorer og målgruppe i Youth Explorer. Personerne 
inkluderet i det nederste, gule felt hører alle under målgruppen, personerne i det grønne 
felt er kommunikatorerne, der udgør selve Youth Explorer, og i det beige felt ses dem, der 
hører under kommunen. Hørsholm Kommune er afsender og ses i det blå felt. Det kan 
diskuteres, om de unge ansat hos Youth Explorer også arbejder for og repræsenterer kom-
munen, men fordi de arbejder ud fra egne præmisser, har vi valgt ikke at inkludere dem i 
det beige felt. Det er i det hele taget problematisk at dele de involverede i projektet op, fordi 
Hørsholm Kommune
Tanja Hall
&
Jonas Rygaard
Kampagne explorer          Community explorer          Politisk explorer          Sundheds explorer
Målgruppen
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rollerne som kommunikator og modtager ikke er skarpt definerede.
Hørsholm Kommunes logo fremgår ikke af Youth Explorers kampagnemateriale, og kom-
munen står hverken nævnt på forsiden af Youth Explorers hjemmeside eller i den beskriv-
ende tekst på deres Facebook-side (Web 10 & 11). Dette er en beslutning taget på baggrund 
af Hall og Rygaards erfaringer med de unges holdning til Hørsholm Kommune:
Kommunen nævnes dog på en af hjemmesidens undersider (Web 1). Her påpeges det, at 
kommunen giver magten til de unge. Altså kan det tolkes som en bekræftelse af, at kom-
munen ikke spiller en aktiv rolle i Youth Explorer. I forhold til rekruttering af de fire 
explorers påpeger Hall, at “det var bare ligesom om, vi kom fra et projekt, der hed Youth 
Explorer, og tilbød dem landets fedeste studiejob” (Bilag 4: 7). Hall fortæller også, at job-
samtalerne foregik på en café og ikke i kommunens lokaler: “Og vi holdte samtalerne, som 
Jonas også siger, på en café. Lokalt men intet med kommunen at gøre. Det er faktisk vigtigt, 
tror jeg.” (ibid.: 7) Den store mistillid, som de unge i Hørsholm nærer til kommunen, er et 
eksempel på, hvor vigtige roller afsender og kommunikator udgør i en kommunikations-
kampagne. Såfremt Hall og Rygaard havde præsenteret Youth Explorer som et kommunalt 
projekt, havde de unges tilgang og tilslutning til kampagnen højst sandsynligt været noget 
anderledes. Således kommer Hall og Rygaard den negative forventnings-etos og den mang-
lende troværdighed, som modtagerne har over for kommunen, til livs.
7.1.1.1 Opinionsledere som kommunikatorer
I et interview til Foreningen for UdviklingsKonsulenter fortæller Hall, at strategien for 
Youth Explorer var at satse på trendsætterne, det vil sige opinionslederne, og derefter lade 
dem influere netværket:
“Konsekvensen af, at vi opdagede, at de unge havde denne her mistillid 
til kommunen, var selvfølgelig, at Jonas og jeg overtalte Hørsholm 
Kommune til at være fuldstændig usynlige. De stod ikke som afsend-
er. Det hed simpelthen Youth Explorer” 
(Bilag 4: 7).
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Hall og Rygaard benytter sig således af en netværksstrategi, da de ansætter fire unge opi-
nionsledere fra målgruppen til at stå bag Youth Explorer. Samtidig viser udtalelsen, at 
Hall og Rygaard går efter at ansætte polymorfiske opinionsledere, altså den type af opi-
nionsledere, der har mest indflydelse i det sociale system.
Det specielle ved Hørsholm Kommunes brug af opinionsledere er, at de ansatte explorers 
ikke blot fungerer som talerør, men mere som kommunikatorer, der også har indflydelse 
på selve indholdet og designet af kampagnen. Hørsholm Kommune ønsker på den måde at 
inddrage målgruppen i arbejdet, både hvad angår valg af emne, udformning af budskaber 
og eksekvering af kampagner og events. Med denne inddragelse giver afsenderen mulighed 
for, at modtageren kan bidrage med egne holdninger og egenskaber. Formålet med denne 
form er ifølge Youth Explorers hjemmeside at lave co-production og kommunikation i øjen-
højde (Web 1).
Youth Explorer arbejder altså ud fra en tese om, at man skal lytte til sin modtageres hold-
ninger og udnytte den værdi, der ligger i at inddrage dem i arbejdet med at skabe hold-
nings- og adfærdsændring. Hall fortæller, at projektlederne på nogle måder endda så op til 
deres målgruppe: “Vi respekterede dem ekstremt meget, og i virkeligheden så vi på en eller 
anden måde lidt op til vores målgruppe. Og det var faktisk ret... Det var et godt udgang-
spunkt at have, synes jeg” (Bilag 4: 6).
Det kan diskuteres, i hvor høj en grad kommunen reelt har givet afkald på kontrollen, da 
der på forhånd er struktureret visse rammer for Youth Explorer-projektet. For det første 
sker der en slags kontrol af opinionsledernes arbejde, da Hall og Rygaard står til ansvar for 
”Jeg tror på, at man skal turde tage afsæt i de få – de 2,5 % af de unge 
mennesker, der er trendsetters. Ofte er der en tendens til, at man, 
i en kommune, har fokus på de svage borgere. Eller på den samme 
håndfuld mennesker, der melder sig, hver gang kommunen inviter-
er borgere ind til udviklingsdialog og borgermøder. I Youth Explorer 
vendte vi 180 grader og valgte en anden tilgang – vi ville have fat 
i dem, der, i andre sammenhænge, sætter dagsordenen blandt vores 
unge mennesker. De har en fantastisk troværdighed i deres netværk, 
og de får andre med” 
(Web 12).
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hele Youth Explorer-projektet i forhold til kommunen. I den forbindelse nævner Rygaard, 
at Hørsholm Kommunes sundhedsudvalg mere eller mindre havde besluttet at, en af kam-
pagnerne under Youth Explorer skulle handle om alkohol: “Jeg tror ikke, vi havde overlevet 
projektet uden at sætte alkohol på. Lige præcis alkohol” (Bilag 4: 34). Samtidig var de for-
skellige kategorier: Sundheds Explorer, Politisk Explorer, Community Explorer og Kam-
pagne Explorer fastlagt af Hall og Rygaard, og de fire opinionsledere blev ansat inden for 
hvert deres ansvarsområde. De fire kategorier er dog blevet fastlagt ud fra den viden, som 
Hall og Rygaard havde om målgruppen: “Ja, altså den politiske det var jo selvsagt. Altså 
nu havde de unge jo sagt, at de overhovedet ikke stolede på politikkerne. Og det synes vi var 
sundt for politikkerne at få at vide” (Bilag 4: 8).
7.1.2 Troværdighed og attraktivitet
Hvor Hørsholm Kommune ikke opfattes som specielt attraktiv hos Youth Explorers mål-
gruppe, kan en kommunikator i form af en opinionsleder derimod have en højere oplevet 
attraktivitet. På den måde kan Hørsholm Kommune undgå at deres budskab bliver influe-
ret af en negativ forventnings-etos. Spørgsmålet er dog, om de valgte kommunikatorer i 
Youth Explorer-projektet skaber mere eller mindre troværdighed. De udvalgte explorers er 
netop ansat på grund af deres positioner som polymorfiske opninionsledere. Altså må man 
formode, at de er attraktive i målgruppen, hvilket kan påvirke formidlingsrelevansen af 
Youth Explorers kampagne positivt. 
Vi mener dog, at de unge, der medvirker i Skær ned for dobbeltmoralens kampagnevideo, 
på nogle punkter fremstår useriøse. Eksempler herpå er klip med to unge mænd, der ud-
deler skideballer til de voksne. De snøvler og virker berusede og kan ikke lade være med at 
smågrine.
 Figur 10 (Web 13)
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Det virker derfor som om, at budskabet ikke bliver taget alvorligt, hvilket kan påvirke kam-
pagnens troværdighed på negativ vis. Den muntre og uformelle tone i kampagnevideoen er 
dog tilsigtet fra Youth Explorers side. Kampagneexplorer Louise Konnerup fortæller i et 
interview til Furesø Avis, at “Sundhedsstyrelsens egne kampagner som eksempelvis ’stop før 
5’ er alt for tør. Hvis unge skal tage imod et budskab, skal der være humor involveret” (Web 
14). Det skal dog siges, at kampagnens officielle målgruppe er de voksne, og det er derfor 
ikke sikkert, at den uformelle tone virker efter hensigten.
Kampagnevideoen indeholder også klip med interview af en SSP-konsulent og Formanden 
for sundhedsudvalget i Hørsholm Kommune.
Figur 11
Disse personer giver de unge medhold i, at de voksnes alkoholkultur influerer de unges 
(Web 13). I kraft af deres professioner, og dermed deres kompetencer inden for emnet, 
tilfører de kampagnevideoen troværdighed.
I hvervningsprocessen af de unge explorers oplevede Hall og Rygaard en positiv effekt ved 
at præsentere de unge på skolerne og på gymnasiet for materiale, der ikke var “grafisk 
perfekt”, som de udtrykker det i interviewet. Rygaard påpeger netop, at de unge fandt det 
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halvfærdige oplæg attraktivt, fordi det medførte, at de turde blande sig i projektet og komme 
med forbedringsforslag. (Bilag 4: 11) På den måde blev det halvfærdige materiale de unges 
indgangsbillet til kampagnen. O’Keefe påpeger, at oplevelsen af mangel på kompetence 
kan svække modtagers oplevelse af troværdighed hos afsender eller kommunikator, men i 
dette tilfælde oplevede de unge lighedspunkterne mellem dem selv og kommunikatorerne 
Hall og Rygaard som noget positivt. Vi vurderer, at dette skyldes, at Youth Explorer er 
åbne over for, at de unge blander sig. De unges kritik bliver således konstruktiv og bidrager 
til den tilsigtede co-production, der altså startede allerede i hvervningsprocessen.
De fire explorers indgår som en meget essentiel del af projektet, og derfor mener vi, at det 
kan synes uprofessionelt, at de fire explorers fremgår to steder på hjemmesiden, men med 
forskellige navne. En sådan uoverensstemmelse kan påvirke projektets troværdighed. 
Figur 12 (Web 15 & 1)
Idet Sundhedsstyrelsen er en del af den øverste sundhedsfaglige myndighed i Danmark, 
må styrelsen betragtes som en pålidelig og troværdig afsender af sundhedskampagner. 
I forhold til modtagers oplevelse af afsenders troværdighed er pointen dog i denne sam-
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menhæng, at målgruppen kan tvivle på, om en sundhedsfaglig myndighed har indblik i de 
unges alkoholkultur, hvilket kan svække troværdigheden. I evalueringen af Stop før 5 fra 
2010 citeres en af målgruppen fra et fokusgruppeinterview om kampagnen: “Vi ved jo godt 
det Sundhedsstyrelsen siger. Vi laver bevidste valg om at drikke – det skal de ikke blande 
sig i” (Bilag 3: 25). Sundhedsstyrelsens budskaber er altså kendte af de unge, men de prel-
ler af på dem, da de ikke mener, at styrelsen skal blande sig. Dette vidner om, at de unge 
ikke opfatter Sundhedsstyrelsen som en attraktiv og relevant afsender af kommunikation 
målrettet dem selv.
7.1.3 Medievalg
Som nævnt er begge Stop før 5-kampagner landsdækkende og massemedierede, og der er 
brugt store summer på eksponeringen af kampagnerne (Bilag 2: 7). Om kampagnen i 2009 
konkluderer Sundhedsstyrelsen, at “91% af målgruppen har set kampagnen [...] Langt flest 
(87%) har set kampagnen på tv, mens hver tredje har set udendørs plakater og annoncer i 
aviser/blade, og hver fjerde har set den på Facebook” (ibid.: 12). Knap så mange, nemlig 
67% af målgruppen, kan huske at have set kampagnen fra 2010. Evalueringen af Stop før 5 
fra 2010 konkluderer, at nyhedsværdien er mindre året efter, da kampagnen bærer samme 
navn begge år. (Bilag 3: 6)
Sundhedsstyrelsen er en fjern afsender, modsat for eksempel en opinionsleder, hvilket gør 
det lettere for modtageren at afvise budskabet. Modtageren har ikke et personligt forhold til 
kommunikatoren, og den massemedierede fremgangsmåde fokuserer primært på at skabe 
forandring på individniveau. Selvom modtageren af Sundhedsstyrelsens kommunikation 
er enig med budskabet og ønsker at skære ned på sit alkoholforbrug, kan det være svært, 
hvis det sociale fællesskab, som modtageren ønsker at tage del i, ikke deler samme hold-
ning. Youth Explorer fokuserer derimod primært på at skabe forandring på gruppeniveau 
ved hjælp af netværkskommunikation og de to events, der indgår i Skær ned for dobbeltmo-
ralen: Flashmobben og plakataktivismen, der lægger op til fælles handling.
Hvor massemedierede kampagner har potentiale for at ramme bredt, er risikoen ved at 
lave en netværksbaseret kampagne, at antallet af personer i målgruppen, der bliver ekspo-
nerede for budskabet ikke er særlig stort. Hørsholm Kommune er beliggende i Nordsjæl-
land og havde i 2011 godt 25.000 indbyggere, hvoraf de 2.000 var i alderen 16-24 år (Web 
16). Ifølge Youth Explorer selv har projektet “et netværk på 400 frivillige unge mellem 16 
og 19 – hvilket udgør ca. 33 pct. af målgruppen (1286 unge)” (Bilag 1: 3). Youth Explorer 
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har dog også været repræsenteret i massemedierne på grund af den nyhedsinteresse, som 
projektet har vakt. Blandt andet blev Hall og to af de unge i maj 2011 interviewet i Aften-
showet, og Hall er også blevet interviewet om kampagnen i Lorry (Web 17 & 18)
Så på trods af sin forholdsvis lille målgruppe, i sammenligning med Stop før 5-kampag-
nerne, og den netværksbaserede kampagnetilgang har Youth Explorer opnået relativ stor 
eksponering. Det fremgår af projektets Facebook-side, at folkene bag Youth Explorer selv 
har været opsøgende i forhold til at få kontakt til pressen (se Figur 13), og den store in-
teresse fra pressen kan have medvirket til, at engagementet hos de unge er blevet større, 
hvilket vi senere vil komme ind på i afsnittet Diskussion.
Figur 13 (Web 19)
7.1.4 Inddragelse og engagement
Sundhedsstyrelsen bruger også det sociale medie Facebook som kommunikationsplatform 
og har dermed en grad af målgruppeinddragelse i kampagnen i både 2009 og 2010. Den 
form for inddragelse, som Sundhedsstyrelsen åbner op for, er at de unge kan skrive kom-
mentarer på Facebook-væggen, på statusopdateringer og på det materiale, der ligger på 
Facebook-siden. I 2009 ligger kampagnevideoen også på YouTube, hvor det også er muligt 
at kommentere og dermed udtrykke sine holdninger til kampagnerne. Det hænder dog 
også, at de unge går i dialog med hinanden og kommenterer hinandens aktivitet på siden. 
For eksempel påpeger en Facebook-bruger i forbindelse med andre brugeres kritik af kam-
pagnen, hvordan kampagnen er med til at skabe debat:
(Figur 14 (Web 20))
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Der er generelt meget aktivitet på Stop før 5s Facebook-side. Nogle er kommentarer på 
det kampagnemateriale, som Sundhedsstyrelsen har lagt op på siden, men samtidig er 
der også mange kommentarer på sidens Facebook-væg, der er skrevet af personer, som 
aktivt er gået ind på siden for at give deres besyv med. Figuren nedenfor viser et udsnit 
af Facebook-sidens væg, hvor man kan se en lille del af de mange forskellige indlæg. Som 
man eksempelvis kan se øverst til venstre, danner nogle indlæg grundlag for debat, da de 
får kommentarer af andre brugere.
Figur 15 (Web 20)
Sundhedsstyrelsen selv har ikke skrevet opslag på siden, ud over når de har lagt kam-
pagnemateriale i form af billeder og videoer op. De går således ikke i dialog med mål-
gruppen på siden, og samtalen foregår udelukkende mellem modtagerne af materialet. Ud 
over Sundhedsstyrelsens egen Facebook-side blev der oprettet flere forskellige sider som 
modreaktion på Stop før 5-kampagnerne (Web 21). Den største hedder “Stop Sundhedssty-
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relsens Hetz mod fest”, og også på denne side var aktivitetsniveauet højt i kampagnepe-
rioden for 2009-kampagnen:
Figur 16 (Web 22)
I en pressemeddelelse lavet i forbindelse med Facebook-modgruppen efterspørger initia-
tivtageren bag gruppen dialog mellem de unge og Sundhedsstyrelsen og skriver, at “Sund-
hedsstyrelsen kunne forsøge at indgå en dialog med os, men vælger i stedet at formane” 
(Web 23). Dette illustrerer et ønske om at blive hørt og involveret, og vi vil gå nærmere ind 
i indholdet på modgruppen i det senere analyseafsnit Boomerangeffekt.
Stop før 5s kampagnemateriale indbefatter begge år en test, der ligger på deres Facebook-
side. Her kan man ved at besvare forskellige spørgsmål finde ud af, hvor mange venner 
man vil miste ved at drikke sig fuld, og hvilken type man er, når man er til fester. 
Figur 17 (Web 4)
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Man kan for eksempel blive karakteriseret som “Tågehornet”, der sidder helt alene til fes-
ter, meget beruset og råber højlydt uden grund. Efter man har taget testen, bliver resul-
tatet spredt til vennerne på Facebook, og Sundhedsstyrelsen får derved opmærksomhed 
ved at deres side spredes viralt. (Ibid.) Man kan argumentere for, at Sundhedsstyrelsens 
kampagner ligger et sted mellem Tuftes første og anden generation. Første generation da 
kampagnerne er massemedierede og budskab og indhold er udarbejdet af afsender selv, 
og anden generation da indholdet til en vis grad opfordrer til involvering af målgruppen 
i form af aktivitet på Facebook og testen til målgruppen. Skær ned for dobbeltmoralen 
passer derimod nærmere ind i Tuftes tredje generation, da Hørsholm Kommune skaber 
empowerment iblandt de unge, der selv identificerer problemer og handler på baggrund 
af disse. Målgruppen identificerer det som et problem, der skal italesættes, at forældrenes 
alkoholforbrug har betydning for deres eget forbrug, og således kommer dette til at være 
kampagnens budskab (Bilag 4: 31).
(Figur 18 (Web 24))
Projektlederne Hall og Rygaard udfylder essentielle roller i Youth Explorer, og det virker 
som om, at især Hall bærer meget af ansvaret. Kommentarerne på forskellige statusopda-
teringer på Facebook afslører, at mange er klar over, at Hall står bag at forfatte opdater-
ingerne:
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Figur 19 (Web 19)
Youth Explorers Facebook-side består udelukkende af opslag fra Youth Explorer selv, og 
antallet af likes og kommentarer på de forskellige opslag er ikke overvældende i forhold til 
sidens 459 likes. Vi mener, at det ikke er overvældende, da det ofte er de samme personer, 
der engagerer sig på siden. Figuren nedenfor viser et udsnit af Facebook-væggen, der er 
repræsentativt for siden:
Figur 20 (Web 19)
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Her ses det tydeligt, at sidens mest aktive brugere Alex, Mette, Elias og Morten går igen. 
Det er altså primært de samme fire personer, der kommenterer på opdateringerne, og som 
nævnt kan man læse ud fra kommentarerne, at de ved, at det er Hall, der står bag projek-
tet (se Figur 19) og har skrevet opdateringerne. Samtidig er disse fire alle en del af Halls 
personlige netværk og ikke en del af kampagnens målgruppen, da de alle er ældre end 19 
år og ikke bor i Hørsholm Kommune.
Figur 21 (Web 19)
Som tidligere nævnt fortæller Hall, at netværket består af 400 frivillige unge. Det er 
svært at sige, hvad begrebet netværk dækker over i denne forbindelse, men tallet for antal 
medlemmer i netværket er umiddelbart højt sat, i forhold til den mængde af engagement, 
der kan spores i form kommentarer på Facebook. Hall siger da også, at antallet af de vir-
kelig engagerede er væsentlig mindre: “Men hvis vi ser kernen af det, altså dem der virkelig 
har været engagerede, så er det 20 stykker, der virkelig har givet deres hjerteblod til det her” 
(Bilag 4: 30). Youth Explorer er altså ikke selvkørende udelukkende på unge kræfter, og det 
er derfor essentielt for et projekt som Youth Explorer, at det drives af engagerede ildsjæle, 
der kan inspirere de unge til at deltage og engagere sig. Hvis det ikke kan lade sig gøre at 
engagere de unge til at tage ansvar for projektet og dyrke deres indre Creative Man, går 
projektet i stå.
Ifølge Politiken formåede Youth Explorer at engagere 30 unge i Skær ned for dobbeltmo-
ralen i forbindelse med deres flashmob, og cirka samme antal til plakataktivismen ved Hør-
sholm Kommune (Web 25). Selv hvis de unge ikke brænder for kampagnens budskab om, at 
deres druk er de voksnes skyld, kan selve eksekveringen også være medvirkende til deres 
engagement. Både plakataktionen om natten på byens rådhus (se Figur 22) og flashmobben 
ved byens fineste supermarked (se Figur 23) ligger på grænsen til det lovlige, og der er altså 
stor forskel på denne kampagneform og eksempelvis kampagneformen i Stop før 5.
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Figur 22 (Web 26)
Figur 23 (Web 25)
Det kan diskuteres, om kampagnedesignet bliver en form for katalysator til at få unge til at 
interessere sig for og engagere sig i sundhed. Med kendskab til målgruppens forhold til of-
fentlige instanser, og netop fordi målgruppen er ung, kan man forestille sig, at det alterna-
tive, på grænsen til rebelske, kampagnedesign appellerer til de unge, hvorfor formidlings-
relevansen er høj, og emnerelevansen derfor ikke behøver at være så høj for at tiltrække de 
unges interesse.
Der er en vis risiko forbundet ved, at Hørsholm Kommune siger ja til at afgive kontrol-
len. Selvom ingen afsender kan siges at have den fulde kontrol over budskabet, fordi det 
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er i modtagelsen af kommunikationen, at fortolkning sker og betydning skabes, afgiver 
Hørsholm Kommune bevidst kontrollen af både formulering af budskab og eksekvering af 
kampagnerne til de to projektledere og de fire unge explorers, der bliver repræsentanter for 
projektet og bærer ansvaret for Youth Explorer udadtil. Youth Explorer beskrives som et 
eksperiment, og kommunen bevæger sig altså ud på ukendt territorium med denne utradi-
tionelle kampagneform. Ved at anvende empowerment afgiver kommunen altså samtidig 
kontrollen, og løber dermed en risiko med hensyn til kampagnens endelige udformning.
7.2 Kampagneindhold
Denne analysedel skal give et indblik i afsenders forståelse af målgruppen. Hvilken for-
ståelse har kampagnerne af det sociale fællesskab, der præger unges alkoholforbrug, og 
hvordan portrætteres de unges alkoholkultur og festmiljø. Afsnittet omhandler kampag-
nernes indholdsmæssige udformning, hvor vi analyserer kampagnerne med henblik på 
skræmmeelementer og relevansopfattelse - altså om portrætteringen af de unges alkohol-
kultur og festmiljø stemmer overens med de unges livsverden og common sense-indstil-
linger, og hvilke budskaber og indholdsmæssige virkemidler, der bliver anvendt.
7.2.1 Portrætterede årsager til alkoholforbruget
Skær ned for dobbeltmoralen fokuserer på forældrenes rolle som en bagvedliggende årsag til 
de unges alkoholforbrug, og kampagnetitlen henvender sig da også direkte til forældrene. I 
kampagnevideoen interviewer en af de unge en SSP-konsulent, der fortæller, at forældrene 
for eksempel drikker rødvin ved forældremøder og beder forældrene om at kigge indad, hvis 
de unge skal ændre sig. Også Formanden for Hørsholms Sundhedsudvalg fortæller i video-
en om forældrenes jævne forbrug, der er øget gennem de sidste 30 år og ligger til grund for 
de unges alkoholvaner. (Web 13) På den måde bliver den danske alkoholkultur beskyldt for 
at ligge til grund for de voksnes, og dermed også de unges, alkoholforbrug.
Youth Explorers kampagne skyder altså skylden for de unges alkoholforbrug over på for-
ældrenes store alkoholindtag og får på den måde samlet de unge om et budskab, der i 
sidste ende også vedrører dem selv. Ved hjælp af de to events sætter de unge forældrenes 
alkoholindtag på dagsordenen i Hørsholm Kommune.
De bagvedliggende årsager til at drikke alkohol er ikke lige så tydelige i Sundhedsstyrel-
sens kampagner. En stor del af de unge i kampagnematerialet ser ud til at have det sjovt, 
og kampagnerne italesætter ikke andet end, at selve festdeltagelsen er en bagvedliggende 
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årsag til, at de unge drikker. På Stop før 5s hjemmeside fremhæves især brugen af alkohol 
som en social krykke:
Figur 24 (Web 27)
Denne bagvedliggende årsag kommer til udtryk i kampagnen fra 2009, hvor hovedperson-
ens alkoholindtag portrætteres som om, at han drikker sig mod til at tage kontakt til pigen 
og altså på den måde bruger alkohol som en støtte eller krykke.
Figur 25 (Web 7)
Hvad gør alkohol for dig?
 - Bliver du klarere i hovedet og mere intelligent at høre på?
 - Mere nærværende overfor dine venner?
 - Får du mere energi?
 - Bliver du bedre til at score?
 - Lærer du at hvile i dig selv og møde verden som du er?
Eller vænner du dig til alkohol som en social krykke?
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Figur 26 (ibid.)
Figur 27 (Web 8)
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7.2.2 Portrætterede alkoholkulturer
I Stop før 5-kampagnerne skelnes der meget klart mellem sociale vindere og tabere. I kam-
pagnevideoen fra 2009 er der fokus på en masse glade unge, der fester, indtil en person op-
fører sig upassende og bliver sat i dårligt lys i forhold til sine venner, fordi han har drukket 
for meget (se Figur 26).
Fokus er altså på, hvad man mister ved at drikke for meget. I kampagnen fra 2010 er der 
i stedet fokus på, hvad man vinder ved at holde igen med alkoholen, og med dette fokus 
italesætter kampagnen også implicit, hvad man mister ved at drikke for meget (se Figur 
27). I begge kampagner er taberne således dem, der opfører sig upassende som konsekvens 
af at have drukket for meget alkohol. Med upassende opførsel mener vi ageren, der ikke er 
velanset i det sociale fællesskab. I begge kampagner fremstilles de fulde personers opførsel 
som noget, der tages afstand fra i det sociale fællesskab, og vinderne bliver derfor dem, der 
kontrollerer sit alkoholforbrug, og som fremstår, efter vores fortolkning, ædru. For eksem-
pel sidder den kvindelige hovedperson i kampagnen fra 2010 i samme stol hele videoen 
igennem uden at drikke alkohol på noget tidspunkt, men alligevel er det hende, der vinder 
fyren med hjem til sidst.
Hvor vi tidligere har defineret, at alkoholerfaring giver de unge symbolsk kapital, tegner 
Sundhedsstyrelsen det modsatte billede. Ifølge kampagnernes portrættering giver det sym-
bolsk kapital i det sociale fællesskab, hvis de unge begrænser deres druk til færre end fem 
genstande.
Kendetegnende for kommentarerne på Stop før 5-kampagnen fra 2009 er dog, at det ifølge 
målgruppens common sense-indstillinger er urealistisk at blive så fuld af fem genstande, 
som kampagnen portrætterer, og hvis det alligevel skulle ske, er de portrætterede kon-
sekvenser for overdrevne. Begge nedenstående kommentarer vidner om, at modtagerne 
mener, at de sagtens kan styre deres alkoholindtag og dermed ikke kan risikere at ende i 
samme situation som hovedpersonen:
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Figur 28 (Web 20)
De to næste kommentarer vidner om, at kampagnen portrætterer en alkoholkultur, der 
ikke stemmer overens med målgruppens common sense-indstillinger, idet de ikke mener, 
at man kan miste venner ved at drikke for meget:
Figur 29 (Web 20)
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Dette stemmer overens med Demant og Järvinens undersøgelse af de 18-19-årige, der 
konkluderer, at det er acceptabelt at drikke for meget indimellem, da det kan ske for en-
hver, og at det først skader positionen i det sociale fællesskab, når det sker ofte (Demant 
& Järvinen 2011: 95). Det konkluderes da også i evalueringen af Stop før 5 fra 2009, at 
festdeltagernes stærke reaktion er urealistisk (Bilag 2: 12).
Målgruppens reaktioner på kampagnen fra 2010 handler især om, at det er urealistisk at 
stoppe før 5, og at de ædru hovedpersoner i videoerne fremstår kedelige:
(Figur 30 (Web 20))
Dette stemmer overens med resultaterne fra PUNA, der beskriver, hvordan de ikke-drik-
kende kan ”ødelægge festen, fordi de ikke bidrager til stemningen” (Gundelach & Järvinen 
2006: 82). Også i evalueringen af kampagnen fra 2010 er der fokus på forskellen mellem 
målgruppens opfattelse af alkoholkulturen og kampagnens portrættering af samme: “Mål-
gruppen oplever personer og situationer som så ekstreme, at de ikke kan spejle sig i det 
billede af deres alkoholkultur, kampagnen fremstiller, eller identificere sig med de typer af 
unge og det festmiljø der vises” (Bilag 3: 8). 
Modsat Sundhedsstyrelsens kampagner er dele af kampagnevideoen fra Skær ned for dob-
beltmoralen optaget til en privatfest, og man kan argumentere for, at en video filmet af de 
unge ved en privatfest giver en mere autentisk skildring af de unges common sense-ind-
stillinger og alkoholkultur end den alkoholkultur, som en udefrakommende kommunika-
tionsmedarbejder fra Sundhedsstyrelsen opstiller. I sidstnævnte tilfælde kan kommunika-
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tionen mislykkes, fordi afsenders betydning, og dermed portrættering, af alkoholkulturen 
ikke stemmer overens med modtagernes betydning af samme. Ovenstående kommentarer 
vidner da også om, at alkoholerfaring giver symbolsk kapital, hvilket strider imod Sund-
hedsstyrelsens portrættering. Vi sætter altså spørgsmålstegn ved det doxa, som kampag-
nerne opstiller, da det ikke stemmer overens med PUNAs beskrivelse af de unges ageren, 
når der er alkohol involveret.
7.2.3 De unges forskelligheder
Ifølge PUNA er det ofte de yngre alkoholforbrugere, der drikker så meget, at de mister kon-
trollen. De unges forhold til druk bliver mere nuanceret med alderen, og når de fylder 18-19 
år, bliver det positivt at kunne kontrollere sin fuldskab på trods af et stort alkoholindtag. 
Modellen nedenfor illustrerer forskellene på de unges alkoholkultur afhængig af deres al-
der. Inden for de 16-25-årige findes der flere forskellige måder at feste og indtage alkohol 
på, hvilket både handler om hvor meget de unge drikker, og hvorfor de drikker. Modellen il-
lustrerer forskellige kendetegn ved de unge i Stop før 5 2009-kampagnens store målgruppe 
på 16-25-årige (den grønne firkant), 2010-kampagnens lidt mindre på 16-20-årige (den gule 
firkant) og Skær ned for dobbeltmoralens målgruppe på 16-19-årige (den blå firkant).
Figur 31
- Kan købe alkohol med en procent på under 16,5 i butikker
- Meget ukontrolleret druk
- Drikker for at teste grænser, løsne op og slippe selvkontrollen
- Opnår anseelse ved at drikke lige til grænsen eller over
- Kan købe alkohol uanset procenttal i butikker, på barer osv.
- Mere kontrolleret druk
- Drikker for at indgå i det sociale fællesskab
- Opnår anseelse ved at kunne kontrollere alkoholindtaget
16
17
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21
22
23
24
25
- Kan købe alkohol uanset procenttal i butikker, på barer osv.
- Meget erfaring med alkohol
- Færre antal genstande ugentligt
- Færre antal genstande ved samme lejlighed
91
Både Stop før 5-kampagnerne og Skær ned for dobbeltmoralen arbejder altså med forholds-
vis store målgrupper, som vi ud fra vores indblik i de unges forhold til alkohol vil argu-
mentere for dækker over flere mindre inddelinger af de unge. Vi vurderer på baggrund 
af PUNA, at alkoholkulturen, og dermed feltet, er forskelligt afhængig af de unges alder. 
Med forskellige felter er der ikke ét doxa, der er gældende for alle unge i målgrupperne. 
De respektive målgrupper for Stop før 5-kampagnerne og Skær ned for dobbeltmoralen 
indbefatter altså mange forskellige typer af felter, doxa og common sense-indstillinger, og 
kampagnerne kommunikerer dermed homogene budskaber til heterogene målgrupper. 
Vi har tidligere fastslået, at der findes tre forskellige livsstilsgrupper blandt unge: De erfar-
ne, mainstreamgruppen og de forsigtige. Begge Sundhedsstyrelsens kampagner portræt-
terer de unges alkoholindtag meget sort-hvidt, da personerne i videoerne enten er så fulde, 
at de ikke har kontrol over sig selv, eller også er de stort set ædru.
Hovedpersonen i kampagnen fra 2009 har ikke kontrol over sig selv, er meget fuld (Figur 
26), og dermed kan man argumentere for, at han repræsenterer en af de erfarne alkoholfor-
brugere. Kampagnen fra 2010 fokuserer på flere forskellige meget fulde personer, som på 
samme måde kan repræsentere de erfarne alkoholforbrugere, men set fra hovedpersonens 
synsvinkel (Figur 27). Da hovedpersonen derimod fremstår ædru, og altså repræsenterer 
de forsigtige alkoholforbrugere, kan man argumentere for, at kampagnen portrætterer 
både de erfarne og de forsigtige alkoholforbrugere, men ikke mainstreamgruppen. Derfor 
kan unge fra mainstreamgruppen have svært ved at identificere sig med kampagnen. Dette 
er problematisk, når mainstreamgruppen består af den største andel af de unge.
Kampagnevideoen for Skær ned for dobbeltmoralen portrætterer hverken ædru eller ek-
stremt fulde unge, der opfører sig pinligt, men derimod “ungdomsfjolleri” med berusede 
unge, der sidder med øl i hånden og snøvler (Figur 10). Ud over at henvende sig til forældre-
ne mener vi altså, at kampagnevideoen også henvender sig til unge fra mainstreamgrup-
pen, som de unge i videoen repræsenterer. Dette slås også fast af videoens intro, hvor kam-
pagne explorer Louise bliver præsenteret med undertitlen “en helt almindelig teenager der 
bor i Whiskey Bæltet” (Web 13):
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Figur 32 (Web 13)
Da det drejer sig om en alkoholkampagne, vurderer vi, at “en helt almindelig teenager” 
blandt andet henviser til hendes alkoholforbrug, der derfor hverken er begrænset eller 
ekstremt stort.
7.2.4 Formidlings- og emnerelevans
Festen i Stop før 5-kampagnen fra 2009 ligner umiddelbart en fest i bylivet med mange 
mennesker, diskoteksbelysning, skummaskine, pynt, dj og drinksglas (Web 7). Dog sker 
konfrontationen mellem den fulde hovedperson og pigen i noget, der ligner et mindre, pri-
vat køkken. Ved at anvende flere elementer, der insinuerer diskotek og byliv med få ele-
menter, der leder tankerne hen på en privatfest, kan man argumentere for, at kampagnen 
formår at appellere til flest mulige i målgruppen. Kampagnen fra 2010 foregår derimod 
uden tvivl i byen. Stemningen er lounge-agtig og virker, især på det grafiske materiale 
på hjemmesiden, ret eksklusiv (Web 8). Ifølge evalueringen af kampagnen fra 2010 kan 
målgruppen ikke identificere sig med det portrætterede festmiljø, da ingen af de adspurgte 
fokusgruppedeltagere fester tilsvarende steder: “Deltagerne kan ikke spejle sig i portrætte-
ringen af festmiljøet. Klubscenen er blot én af mange festscener, og ingen af deltagerne færdes 
dér” (Bilag 3: 32).
Selvom Skær ned for dobbeltmoralen skildrer forskelligheden blandt de unges erfaringer 
med alkohol i deres kampagnevideo, appellerer det skildrede festmiljø til den yngre halvdel 
af deres målgruppe. Det er vores vurdering, at unge, der er fyldt 18 år, ofte fester i byen 
og dermed ikke kun går til privatfester. Den noget snævre portrættering af festmiljøet kan 
altså være irrelevant for den del af målgruppen, der primært fester i byen. Da videoen er 
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baseret på optagelser fra én privatfest, kan den også virke meget intern og muligvis ikke 
være relevant for de af kommunens unge, der hverken medvirker i videoen, er bekendte af 
de medvirkende eller indgår i Youth Explorers netværk. Dog er de unge explorers repræsen-
teret i videoen (Figur 32), hvilket kan øge relevansopfattelsen hos målgruppen, såfremt 
Hall og Rygaard har haft held med at udvælge polymorfiske opinionsledere. Såfremt dele af 
målgruppen ikke finder det portrætterede festmiljø eller de personer, der deltager i video-
en, relevant, bliver formidlingsrelevansen hos dem lav, hvorfor det er vigtigt, at emnerel-
evansen er tilsvarende høj. Altså skal disse unge for at finde videoen relevant være enige i 
budskabet om, at de voksnes alkoholforbrug er en af årsagerne til, at de unge drikker.
I Stop før 5-kampagnerne forsøger Sundhedsstyrelsen at få de unges opmærksomhed ved 
hjælp af kampagnernes formidlingsrelevans. I kampagnen fra 2009 anvendes Facebook 
som en relevansskabende faktor med henblik på det visuelle udtryk på hjemmesiden (Figur 
33), kampagnens indhold og som et af de valgte medier. 
Figur 33 (Web 28)
Det visuelle Facebook-udtryk i 2009 er et forsøg på at højne formidlingsrelevansen, hvor-
imod fokusset på, at man risikerer at miste Facebook-venner, hvis man drikker sig for fuld, 
er et forsøg på at højne emnerelevansen for de unge. Ved at anvende et velkendt medie 
som Facebook og bygge kampagnens både visuelle og indholdsmæssige udtryk op omkring 
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det både på hjemmesiden og i kampagnevideoen sigter Sundhedsstyrelsen efter at gøre 
kampagnen mere relevant for de unge ved at anvende nogle elementer, der indgår i deres 
common sense-indstillinger.
I 2010 forsøger Sundhedsstyrelsen at højne formidlingsrelevansen ved at anvende en voice-
over i videoerne, der refererer til en udbredt Tuborg-reklame, der kørte samme år. Tuborg-
reklamen er indtalt af en kendt rapper, der roser landets festglade mennesker med udsagn 
som: “Må vi have lov at udbringe en skål for alle jer, der gør livet lidt grønnere. Jer der ved, 
at fester ikke holder sig selv [...] og jer der kan holde en fredagsbar kørende til om lørdagen” 
(Web 29). På samme måde lyder speaken i Stop før 5-videoerne: “Til dig, der virkelig for-
står at feste igennem. Til dig, der ikke har noget imod at være festens midtpunkt” (Web 8). 
I denne forbindelse er udsagnene dog ironiske, da de bliver støttet op af billeder af meget 
berusede unges med pinlig opførsel (Figur 27). Således bliver det at være festens midtpunkt 
negativt ladet i Sundhedsstyrelsens videoer.
7.2.5 Anvendelse af skræmmeelementer
I afsnittet Målgruppe fastslog vi, at danske unge ser alkoholindtag som meget lidt risiko-
fyldt og ikke bekymrer sig om alkohols sundhedsskadelige virkninger. Den faktabaserede 
skræk-appel, om at alkohol er skadeligt for helbredet, er altså ikke relevant i forhold til 
den givne målgruppe. Skær ned for dobbeltmoralen anvender da heller ikke skræmme-
elementer over for de unge, ved at påpege, at alkoholindtag er sundhedsskadeligt. Derimod 
kan man argumentere for, at kampagnen forsøger at skræmme de unges forældre til at 
nedsætte deres alkoholforbrug ved at sætte fokus på, hvilken konsekvens deres forbrug har 
for de unges.
Som det kan ses på figuren nedenfor, skal man ikke klikke meget rundt på Stop før 5s 
hjemmeside, før man på undersiden “Fakta om alkohol” møder sætningen “Alkohol kan slå 
ihjel”, hvilket vidner om kampagnens afsenderrelevans:
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Figur 34 (Web 8)
På samme underside er der også oplistet andre informationer om det sundhedsskadelige 
ved at drikke alkohol, og på forsiden dukker der tekstbokse op med informationer om alko-
hol som blandt andet: “Vidste du, at alkohol er årsag til mere end 60 sygdomme og tilstande, 
bl.a. angst, søvnforstyrrelser, depression, åreknuder og blodpropper?” (se Figur 35). Altså er 
faktabaserede skræk-appeller stærkt repræsenterede på hjemmesiden.
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Figur 35 (Web 8)
Forsidens baggrundsbillede illustrerer den ædru hovedperson fra kampagnevideoen med 
en pige under hver arm. På billedet sidder eller ligger de andre unge mænd og sover med 
adskillige tomme flasker omkring sig, hvilket vi tolker som, at de har drukket sig så fulde, 
at de er blevet syge, har brækket sig og er faldet i søvn, hvilket opkast på bordet i nederste 
venstre hjørne også kunne indikere.
I kampagnevideoerne for begge Stop før 5-kampagner anvender Sundhedsstyrelsen følelses-
baserede skræk-appeller, når de forsøger at skræmme med, at man henholdsvis mister ven-
ner eller ikke har en chance for at score, når man har drukket sig for fuld. I evalueringen 
af kampagnen fra 2009 påpeges det, at det vil være fordelagtigt, hvis næste års kampagne 
fokuserer på det positive, som man får ud af at holde sig under 5 genstande, i stedet for at 
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fokusere på det, som man mister ved at drikke mere end 5 genstande (Bilag 2: 15). Allige-
vel indgår der i kampagnevideoerne fra 2010 også skræmmeelementer, da kampagnen illu-
strerer, hvad der kan ske, når man drikker mere end fem genstande.
7.2.6 Boomerangeffekt
Der opstod en boomerangeffekt i forlængelse af Stop før 5-kampagnen i 2009, som resul-
terede i mange kommentarer på Sundhedsstyrelsens Facebook-side. Boomerangeffekten 
vurderer vi blandt andet skyldes, at Sundhedsstyrelsens budskab strider imod målgrup-
pens interesser i forhold til genstandsgrænsen. De unge giver udtryk for deres holdninger 
på Stop før 5s Facebook-side, hvor dialogen primært handler om at være kritisk over for 
kampagnen, og hvor der er en overvægt af negative kommentarer (Figur 15).
De mange kritiske kommentarer på Stop før 5s Facebook-side kan som nævnt i afsnittet 
Udvalgt empirimateriale også have betydning for de unges modtagelse af budskabet. Klik-
ker man sig ind på Facebook-siden, bliver man mødt af de mange kritiske kommentarer, 
og man kan forestille sig, at det er svært ikke at lade sig påvirke af dem i sin oplevelse af 
kampagnerne. Samtidig mener vi, at flere af kommentarerne er skrevet med andre formål 
for øje end blot at give feedback på kampagnerne. I tråd med at det giver symbolsk kapital 
at være en erfaren alkoholforbruger, kan en kommentar, der vidner om stor alkoholerfa-
ring, bruges til at positionere sig over for de andre unge.
Der er dog også få positive tilkendegivelser omkring kampagnen. Blandt andet forsvarer 
Katharina kampagnevideoen fra 2010:
Figur 36 (Web 20)
Katharina er 17 år gammel, da hun skriver kommentaren, hvilket gør hende til en del af 
målgruppen. Hendes pointe er, at det netop er kampagnens overdrevne portrættering af de 
unges alkoholkultur og festmiljø, der gør, at den når ud til unge og sætter gang i debatten. 
Stine bakker op om samme pointe: 
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Figur 37 (Web 20)
Samtidig udtrykker Stine, at sloganet “Stop før 5” ikke skal tages så bogstaveligt, men at 
det er pointen om, at man ikke drikker mere end man kan tåle, der er vigtig. Stine er dog 
én af de få, der læser sloganet sådan, og mange forholder sig kritisk over for det. Sloganet 
giver blandt andet anledning til mange vittige “misforståelser” af kampagnens budskab fra 
de unge, der er uenige i kampagnens budskab:
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Figur 38 (Web 20)
Man kan argumentere for, at der i Sundhedsstyrelsens slogan “Stop før 5” ligger en vis 
erkendelse af, at alkohol er en del af de unges alkoholkultur. At holde sig til fem genstande 
virker dog alligevel urealistisk for de fleste i målgruppen, da antallet af genstande ikke 
spiller en lige så stor rolle, som effekten ved at drikke gør. Det kommer klart til udtryk i 
følgende kommentarer til en af videoerne fra 2010:
Figur 39 (Web 20)
Kampagnerne illustrerer, at ”taberne” i de to kampagner har en ukontrolleret adfærd, der 
minder om måden, hvorpå PUNA beskriver den yngre del af målgruppens alkoholkultur. 
Denne mangel på kontrol tager den ældre del af målgruppen afstand fra. Dette kunne 
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umiddelbart give en forventning om, at kampagnerne har held med at afskrække den ældre 
del af målgruppen fra at drikke meget alkohol ad gangen. Dog er det tydeligt, når man læ- 
ser de mange kommentarer på Facebook, at langt størstedelen af de unge forkaster sloganet 
“Stop før 5”. Det gælder både dem fra den yngre og den ældre del af målgruppen. Dette 
stemmer overens med den viden, som vi har fra PUNA, hvor det beskrives, at den kontrol, 
som de unge stræber efter, jo ældre de bliver, ikke handler om at drikke færre genstande, 
men derimod om “at kunne blive fuld uden at blive “rigtig” syg” (Järvinen 2007: 118). Sam-
tidig kan afvisningen af sloganet hænge sammen med de unges habitus i forbindelse med 
det at drikke alkohol. Hvis de unge har for vane at drikke mere end fem genstande, før de 
mærker den ønskede effekt, vil sloganet om at stoppe før fem genstande derfor stride imod 
deres habitus og ikke opfattes som relevant.
Kampagnernes budskab strider altså imod de unges interesser, hvilket også fremgår af 
navnet på modgruppen ”Stop sundhedsstyrelsens hetz mod fest”, hvor boomerangeffekten 
også kom til udtryk. I midten af oktober 2009 var modgruppen oppe på omtrent 2000 fans 
mere end Sundhedsstyrelsens egen side, der på daværende tidspunkt havde 14151 fans 
(Web 23). Ophavsmanden til modgruppen har blandt andet oprettet modgruppen som en 
protest imod statens forsøg på at stramme reglerne på flere forskellige sundhedsområder:
Nogle medlemmer af modgruppen støtter op om ophavsmandens politiske projekt, mens 
andre blot bruger gruppen til at gøre grin med Sundhedsstyrelsens kampagne:
”I dagens Danmark må man ikke længere noget. Forbuds Danmark 
kalder svenskerne det. Man skal ikke ryge, for hver cigaret skader dig. 
Du må ikke drikke mere end en halv liter sodavand, ikke mere end 21 
eller 14 genstande alkohol om ugen og da maks 4 på een gang. Og så er 
det for resten HELT forbudt at ryge en joint. Hvornår holder det op?” 
(Web 23).
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Figur 40 (Web 22)
Man kan forestille sig, at den store tilslutning og opbakning til modgruppen, især fra dem, 
der ikke har en politisk vinkel i deres kommentarer, er en reaktion fra folk, der befinder sig 
på 3. niveau i ændringsprocessen og afviser Stop før 5s budskab om, at målgruppen bør æn-
dre alkoholvaner. Det er dog muligt at befinde sig på 3. niveau i ændringsprocessen uden 
at støtte op om boomerangeffekten, hvis man udøver fearcontrol. Ud fra evalueringerne af 
Stop før 5 i 2010 fremgår det, at 42% af målgruppen finder kampagnen relevant, hvilket 
er en forbedring på 12% i forhold til Stop før 5 fra 2009 (Bilag 3: 6). Vi vil argumentere for, 
at de 42% af målgruppen befinder sig på enten 1. eller 2. niveau af ændringsprocessen, da 
vi mener, at de for at finde kampagnen relevant i en eller anden grad på forhånd må have 
gjort sig nogle tanker omkring at ændre deres alkoholforbrug. I forlængelse heraf skal det 
nævnes, at det kræver en handlestærk ung med et godt selvværd at vælge at nedsætte sit 
alkoholforbrug og dermed udfordre den sociale norm blandt de unge.
7.3 Delkonklusion: Analyse
Skær ned for dobbeltmoralen har et kampagnedesign, der tager højde for fællesskabet i 
forhold til struktur og med hensyn til udviklingen af budskab og indhold. Dette skyldes 
for det første, at Skær ned for dobbeltmoralen er en netværksbaseret kampagne, hvor de 
udvalgte explorers er opinionsledere i deres netværk og fungerer som kommunikatorer ved 
at sprede budskabet til andre unge i kommunen. Altså er en af kampagnens forcer, at dele 
af målgruppen har et mere eller mindre personligt forhold til kommunikatorerne. For det 
andet bliver der lagt op til fælles handling blandt de unge i kommunen, og såfremt de har 
deltaget aktivt i kampagneaktiviteterne, har de på den måde fået budskabet mere “ind 
under huden” så at sige. I forlængelse heraf kan det diskuteres, om det tiltaler de unge at 
inkorporere aktivistiske events i kampagnedesignet.
En af udfordringerne ved at lave en kampagne som Skær ned for dobbeltmoralen er, at dette 
kampagnedesign kræver et helt særligt engagement hos både afsender, kommunikatorer 
og målgruppe for at kunne lykkes, og samtidig skaber manglen på kontrol hos afsender en 
risiko for, at budskabet ikke harmonerer med målsætningen. Det ser man i Youth Explo-
rers tilfælde, hvor Hørsholm Kommunes intention om at skabe sundhedskommunikation 
målrettet de unge i sidste ende resulterer i kampagnen Skær ned for dobbeltmoralen, der 
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har de voksne i kommunen som den primære målgruppe i stedet for de unge selv. De unge 
er dog direkte involverede i kampagnen, og dermed bliver der også skabt opmærksomhed 
om problematikken blandt de unge selv. Sundhedsstyrelsens massemedierede kampagner 
møder de unge individuelt, og modsat den netværksbaserede kampagne bliver kommuni-
kationen top-down, altså kommunikation fra øverste instans til den enkelte unge. Dette 
stiller store krav til den enkelte om, at vedkommende skal kunne tage ansvar for eget 
alkoholforbrug og muligvis handle anderledes end resten af gruppen i forsøget på at holde 
sig under indtagelsen af de fem genstande. De unge har dog mulighed for at gå i dialog på 
Facebook, hvilket de også gør, men dialogen handler primært om at være kritisk over for 
kampagnen og konstruere vittige misforståelser af kampagnens budskab, såsom “Stop før 
kl. 5” og “Stop før 5 flasker”. På Facebook er der dermed heller ikke mange, der handler 
anderledes end resten af gruppen.
Hvor projektet Youth Explorer kræver et helt særligt engagement hos kommunikatorerne 
og målgruppen, er Sundhedsstyrelsens kampagner også krævende for pengepungen, da de 
massemedierede kampagner har et stort budget på grund af de valgte kommunikations-
kanaler. Over for Sundhedsstyrelsens kampagner står Youth Explorer med et beskedent 
budget, hvis kampagne bæres af få lønninger og frivilligt engagement. Skær ned for dob-
beltmoralen er derfor meget afhængig af at kunne skabe engagement hos målgruppen.
Hvor det primært er Skær ned for dobbeltmoralens kampagnedesign, der tager højde for 
det sociale fællesskab, kan man sige, at Stop før 5-kampagnerne har fokus på fællesskabet 
i kampagneindholdet, hvor budskabet er, at for meget alkohol kan skade de unges position 
i det sociale fællesskab. Det er tydeligt, at Sundhedsstyrelsen er klar over, at de unge ikke 
kan påvirkes af information om de fysiske risici ved at drikke, og fokus er derfor på de so-
ciale tab ved ikke at kunne kontrollere sit alkoholforbrug samt på de sociale gevinster, som 
man opnår ved at stoppe før fem genstande. En meget stor del af målgruppen kan huske 
at have set kampagnerne. Dette kan både være på grund af kampagnernes massive ekspo-
nering, det faktum at Sundhedsstyrelsen vælger at bruge samme kampagnetitel begge år, 
eller det kan skyldes en vellykket formidlingsrelevans i form af Facebook-udtrykket i 2009 
og referencen til Tuborg-reklamen i 2010. På trods af at mange kan huske kampagnen, er 
der en stor modvilje mod budskabet om at stoppe før fem genstande. Kampagnerne opfattes 
som en løftet pegefinger fra den autoritære afsender, og festmiljøet opfattes som karikeret 
og skaber ikke den tilsigtede identifikation. Det lader til at være svært at ramme målgrup-
pens alkoholkultur, fordi der findes så mange måder at feste på. De unges alkoholkultur 
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varierer afhængig af deres alder, hvilket medvirker til, at samtlige kampagners målgruppe 
faktisk spænder så vidt, at de indeholder flere forskellige alkoholkulturer. Det komplicerer 
kampagnernes forståelse af målgruppen og vanskeliggør designet af et kampagneindhold, 
der tiltaler alle i kampagnernes målgrupper.
Stop før 5-kampagnerne sætter ikke ord på de bagvedliggende årsager til de unges alkohol-
forbrug, men de fleste unge i kampagnen fra 2009 ser ud til at have det sjovt sammen, og 
det sociale fællesskab ved alkoholindtag bliver på den måde inddraget i kampagnen. Samti-
dig antydes det, at unge drikker for at bruge alkohol som en social krykke, hvilket kampag-
nen samtidig tager afstand fra. Kampagnen fra 2010 fokuserer, bortset fra den mandlige 
eller kvindelige hovedperson, udelukkende på unge, der har mistet selvkontrollen, og det, 
at de unge mister hæmningerne, lader dermed til at være den største bagvedliggende årsag 
til at drikke. Skær ned for dobbeltmoralen italesætter derimod forældrenes indflydelse, 
og dermed implicit den danske alkoholkultur, som en af de bagvedliggende årsager til de 
unges alkoholforbrug. 
Der er stor forskel på den måde, som vores cases forstår de unges alkoholforbrug. Por-
trætteringen af alkoholkulturen i Skær ned for dobbeltmoralen kan muligvis appellere til 
en stor gruppe af unge, mainstreamgruppen, da personerne i kampagnevideoen hverken 
fremstår ekstremt berusede eller fuldkommen ædru. Dog kan festmiljøet i kampagnevideo-
en være portrætteret for ungdommeligt i forhold til den ældre halvdel, de 18-19-årige, i 
kampagnens målgruppe. Stop før 5-kampagnerne portrætterer derimod meget berusede 
unge, der kan repræsentere de erfarne alkoholforbrugere. De 16-17-årige i målgruppen, 
hvis alkoholkultur bedst stemmer overens med det portrætterede, synes dog ikke nødven-
digvis, at det er negativt at være meget beruset, miste selvkontrollen og gå over grænsen, 
Og da alkoholerfaring giver symbolsk kapital i feltet, risikerer Sundhedsstyrelsens bud-
skab at prelle af på dem. Den mandlige og kvindelige hovedpersonen i videoerne fra 2010 
kan umiddelbart virke relaterbare for den ældre del af kampagnens målgruppe. Selvom 
denne del af målgruppen mener, at det er pinligt at blive for fuld og skeje voldsomt ud, kan 
hovedpersonerne dog virke for ædruelig til, at de kan identificere sig med dem. Der mangler 
altså en skildring af mainstreamgruppen og dennes alkoholkultur. Samtidig skaber slo-
ganet “Stop før 5” en boome-rangeffekt, da målgruppen finder det urealistisk at begrænse 
sig til de fem genstande. Dette gælder både for den ældre og den yngre del af målgruppen, 
for hvem alkoholerfaring skabes ved at eksperimentere med alkohol og senere ved at kunne 
kontrollere sin beruselse og stadig drikke meget alkohol.
104
I ovenstående analyse har vi på baggrund af begreber fra vores tre perspektiver, Mål-
gruppe, Det sociale fællesskab og Kommunikationsteori, analyseret kampagnerne ud fra 
de tre forskellige typer af empirimateriale: Kampagneindhold, -strategi og -reception. Ana-
lysen af vores to cases har vist, at kampagnerne har nogle interessante aspekter i forhold 
til målsætninger, afsender, metode, medier og indhold. I det følgende afsnit vil vi derfor dis-
kutere analysens resultater ud fra disse temaer. Diskussionen afrundes med refleksioner 
over specialets anvendte metode, da det er vigtigt at vurdere casestudiets gyldighed.
8.1 Målsætninger
Noget af det første, som man bør gøre, når man skal udarbejde en kommunikationskam-
pagne, er at sætte nogle mål for, hvad man vil opnå med kampagnen. Målsætningen for 
Sundhedsstyrelsens kampagner er klar. De unge skal drikke mindre end 5 genstande ved 
samme lejlighed. Stop før 5-kampagnerne forventer altså ikke at få de unge til at holde helt 
op med at drikke alkohol. Det er i stedet overforbruget af alkohol, som Sundhedsstyrelsens 
forsøger at komme til livs. Som tidligere nævnt virker det dog urealistisk for de unge at 
stoppe før fem genstande, og det kan derfor diskuteres, hvorvidt kampagnerne ville have 
haft større effekt, hvis målsætningen afspejlede de unges faktiske alkoholindtag. På Stop 
før 5s Facebook-side efterlyser de unge netop, at kampagnerne er mere realistiske i forhold 
til genstandsgrænsen:
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Figur 41 (Web 20)
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Måske kan Sundhedsstyrelsen i forhold til deres målsætning tænke i andre baner end 
antal genstande pr. fest. Ovenstående kommentarer vidner om, at der kan være værdifuld 
viden at hente, hvis man går i dialog med de unge. De unge er eksperter i deres egen 
alkoholkultur, og kommentarerne viser også, at de føler sig som eksperter på området, 
hvorfor man derfor kan overveje at lytte til dem.
Youth Explorers hovedmålsætning var ikke at nedsætte de unges alkoholforbrug, men at 
inddrage de unge og få dem i tale. Ifølge projektbeskrivelsen var formålet “at øge interes-
sen for lokalpolitik og sundhedskampagner blandt unge mellem 16 og 19 år i Hørsholm 
Kommune” (Bilag 1: 3). Vi mener dog, at der implicit ligger et ønske om adfærdsændring i 
forlængelse af formålet om at øge de unges interesse for sundhedskampagner. En eventuel 
adfærdsændring er dog en sidegevinst, eller en effekt af inddragelsen, som Hall beskriver 
det: “Det at deres adfærd blev ændret var en effekt af, at de blev inddragede. Sådan ville jeg 
klart formulere det. Hovedformålet var at lytte. Inddrage” (Bilag 4: 12). Og måske skal man 
netop starte der for at få de unge til at ændre deres holdninger til sundhed - ved at inddrage 
og ved at lytte til de unge.
8.2 Afsender
8.2.1 Ung med de unge
Skær ned for dobbeltmoralen er meget i øjenhøjde med de unge og inddrager dem i arbejdet 
med både kampagnedesign og -indhold. Det er der en del fordele i, for eksempel at kom-
munikationen bliver mere nærværende, men det kan diskuteres, om der også er ulemper 
ved denne tilgang. Der er risiko for, at de unge føler, at den måde, som kampagnen forsøger 
at inddrage dem på, bliver for søgt, hvis de blot opfatter Youth Explorer-projektet som 
kommunens nyeste tiltag for at få dem i tale. Da Hørsholm Kommune ikke er en attraktiv 
afsender, kan det have stor indflydelse på de unges opfattelse af kampagnen, hvis de op-
fatter projektet som kommunalt frem for som en visionær bevægelse, sådan som projektet 
beskrives på hjemmesiden: ”Vi drømmer om at sætte en ny dagsorden, lige som The Beatles. 
Vi drømmer om forandring, og vi er klar til at kæmpe for den” (Web 1).
Hall og Rygaard tager som kommunikatorer stor del i de unges sociale fællesskab, og det 
kan diskuteres, om det kan svække de unges opfattelse af kampagnen, at den ikke kommer 
fra en mere autoritær kommunikator. At projektlederne befinder sig i øjenhøjde med de 
unge kan medføre, at der bliver for stor kompetencelighed til, at de unge tager budskabet 
seriøst. Der er altså en risiko for, at forholdet mellem kommunikatorerne og målgruppen 
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bliver for venskabeligt, hvilket også involverer et spørgsmål om etik og ansvar. For ek-
sempel inviterer Hall de unge på en øl efter deres interview i Aftenshowet (Bilag 4: 19), og 
spørgsmålet er, om det vil skabe forargelse, hvis nogen finder ud af, at en kommunal ansat 
køber øl til unge ansat på en alkoholkampagne. En af Youth Explorers forcer er, at projek-
tet hverken taler ned til de unge eller stiller krav til de unges alkoholkultur, eftersom det er 
de voksne, der er i fokus i Skær ned for dobbeltmoralen. Men når det er sagt, repræsenterer 
Hall og Rygaard stadig kommunen, og det kan således opfattes som selvmodsigende, at de 
tilbyder de unge alkohol, når de arbejder på en alkoholkampagne om netop at skære ned for 
dobbeltmoralen, fordi de unge kopierer de voksnes alkoholkultur.
I klippene fra privatfesten i Skær ned for dobbeltmoralens kampagnevideo er de unge beru-
sede, og den amatørlignende video gør, at klippene mere har form af en dokumentar end 
en egentlig kampagnevideo (Web 13). Derfor er man ikke i tvivl om, at der er alkohol in-
volveret. Dette kan være med til at gøre kampagnevideoen mere realistisk og få forældrene 
til at overveje, hvilken indflydelse deres alkoholkultur har på de unges, men det kan også 
diskuteres, hvilket signal det sender i forhold til kampagnens seriøsitet og afsenders etiske 
ansvar.
8.2.2 En autoritær afsender
Det kan diskuteres, hvorvidt en afsender på niveau med de unge er mere hensigtsmæssigt 
end en autoritær afsender, der sætter grænser. Ifølge afsnittet Målgruppe kan det være 
gavnligt for de unge alkoholforbrugere, at der bliver sat restriktioner for deres alkoholind-
tag, da det nedsætter deres forbrug. Derfor har de unge måske i virkeligheden mere brug 
for en “forælder” end en “ven”, som Hall og Rygaard nærmere fremstår som.
Med budskabet “Stop før 5” fungerer Sundhedsstyrelsen som en restriktiv “forælder”, hvor-
for det også er relevant at undersøge fordele og ulemper ved denne afsendertype. Man kan 
argumentere for, at autoritær top-down kommunikation er mere fjern fra målgruppen, men 
samtidig kan en autoritær afsender være mere troværdig end en ligesindet afsender, da 
der er større kompetenceforskel. Trods kompetenceforskellen kan troværdigheden alligevel 
være lav, eftersom den kompetence, som Sundhedsstyrelsen besidder, primært findes på 
det sundhedsfaglige område, som vi pointerede i analysen, og ikke i forhold til de unges 
sociale fællesskab og deres alkoholkultur. Derfor kan de unge sætte spørgsmålstegn ved 
Sundhedsstyrelsens egentlige indblik i deres common sense-indstillinger og alkoholkultur 
på baggrund af portrætteringen i kampagnevideoerne.
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For at gøre kommunikationen mere relevant for de unge i målgruppen fokuserer Stop før 
5-kampagnerne på nogle af de konsekvenser, som alkoholindtag kan have for det sociale 
fællesskab. Men på trods af dette fokus fanger kampagnerne alligevel ikke målgruppen. 
Dette kan muligvis skyldes afsenders rolle, da de unge måske finder budskabet relevant, 
men alligevel forkaster det, fordi det kommer fra en autoritær afsender, der ikke er attrak-
tiv for målgruppen. Det kan dog også skyldes det valgte slogan, hvilket vi vil komme ind på 
i det senere diskussionsafsnit Stop før 5.
Hvis en kampagne bliver forkastet blot på grund af afsenderen, er det fordelagtigt at lade 
kampagnen fremstå uden afsender eller at anvende en pseudo-kommunikator, der leder 
tankerne væk fra afsenderen. I forbindelse med kommunikation til unge om alkohol kan 
det måske være fordelagtigt at anvende en ukendt kommunikator eller en pseudo-kommu-
nikator. Dette kan for eksempel være en kendt person, som mange unge ser op til, der kan 
fortælle, hvilke konsekvenser ungdommens alkoholforbrug har haft for personen, eller hvil-
ke fordele der er ved at holde igen med alkohol. Det kræver dog, at pseudo-kommunikator-
en har kendskab til og forståelse for de unges alkoholkultur. Hvis pseudo-kommunikatoren 
er troværdig, kan man samtidig imødekomme problemet med, at målgruppen oplever, at 
Sundhedsstyrelsen mangler kompetence i forhold til at forstå de unges sociale fællesskab 
og alkoholkultur.
Det kan dog være problematisk at anvende en pseudo-kommunikator, da Sundhedsstyrel-
sens navn altid skal fremgå tydeligt og på en bestemt måde i materiale med styrelsen 
som afsender (Web 30). På baggrund af dette, og da vi tidligere har fastslået, at de unge 
ikke går op i alkohols sundhedsskadelige virkning, mener vi, at det kan være fordelagtigt, 
hvis kommunikationen til de unge om alkohol slet ikke kommer fra en instans som Sund-
hedsstyrelsen. Måske kan Sundhedsstyrelsen forsøge sig nok så meget med virkemidler, 
der tiltaler de unge, såsom fokus på det sociale fællesskab, men fordi afsender og kom-
munikator af budskabet er den autoritære instans Sundhedsstyrelsen, bliver kampagnens 
budskab forkastet, da de unge ikke mener, at Sundhedsstyrelsen skal blande sig i deres 
alkoholforbrug (Bilag 3: 25).
8.3 Metode
8.3.1 En fænomenologisk tilgang
På baggrund af analysen mener vi, at det kan diskuteres, hvorvidt man skal kommunikere 
direkte til de unge, på baggrund af resultater fra undersøgelser som for eksempel PUNA, 
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eller om man alternativt sammen med de unge skal identificere, hvad der ligger til grund 
for deres alkoholkultur.
Hørsholm Kommune har valgt at få de unge selv til at italesætte årsagerne til deres alko-
holkultur, hvorimod Sundhedsstyrelsen har forsøgt at sætte sig ind i de unges common 
sense-indstillinger og besluttet at fokusere på de sociale risici ved at drikke. Den fænome-
nologiske tilgang, hvor man fokuserer på at højne relevansopfattelsen, er en kommunika-
tionsform, der metodemæssigt hører under Tuftes første generation. Ulemperne ved at be-
nytte sig af metoder under Tuftes første og anden generation er, at man groft sagt forsøger 
at “gætte” sig til, hvad, de unge mener, er relevant. Man forsøger som nævnt at sætte sig 
ind i deres common sense-indstillinger, men som vi har set, i form af for eksempel boome-
rangeffekten ved Stop før 5-kampagnerne, kan det være vanskeligt.
Det kan samtidig diskuteres, om det i nogen grad er manipulerende at forsøge at overtale 
målgruppen ved at spille på de elementer, som de ser som relevante. Dette, mener vi, også 
gør sig gældende for brugen af opinionsledere, der skal medvirke til at overtale resten af 
det sociale fællesskab om at adoptere deres holdninger og adfærd. Man kan derfor sige, at 
Youth Explorer også benytter sig af elementer, nemlig opinionslederne, der på sin vis hører 
ind under Tuftes første generation. Dog får opinionslederne mere magt, da de ikke kun 
videreformidler budskabet, men selv er med til at skabe det. I den forbindelse kan det dis-
kuteres, om kommunikationsmetoder inden for rammerne af Tuftes tredje generation har 
mere respekt for sin målgruppe, da man skaber empowerment frem for overtalelse.
8.3.2 Empowerment i lokalområderne
I forhold til sidstnævnte metode skal man tage højde for, at der muligvis vil være forskel-
lige bagvedliggende årsager til unges alkoholkultur, alt efter hvor i landet man befinder 
sig. Ved at identificere de bagvedliggende årsager kan man forestille sig, at der vil dukke 
viden op, som kan bidrage til at komme det høje alkoholforbrug blandt unge til livs. Lige-
som forældrenes alkoholkultur er problemet i Whiskeybæltet, er mangel på alternativer 
til druk måske hovedårsagen i de mindre byer, hvilket kan imødekommes ved at tilbyde 
andre aktiviteter, som de unge kan deltage i fredag og lørdag aften og dermed give dem et 
alternativ til binge-drikning. 
Hvis de unge samtidig i fællesskab er med til at identificere de bagvedliggende årsager til 
deres alkoholkultur, kan det skabe dialog mellem jævnaldrende og dermed måske ændre 
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nogle holdninger. Denne metode er nødvendigvis omfattende, da det kræver mange mindre 
kampagner med samme fremgangmåde, som Youth Explorer har brugt, hvis man vil nå 
bredt ud til unge i hele landet og definere, hvad der er årsag til lige netop deres alkohol-
kultur. Youth Explorer har haft et budget på 50.000 kroner eksklusiv løn til projektlederne 
(Bilag 4: 22ff), og man kan derfor lave mange små Youth Explorer-projektet rundt omkring 
i landet for et beløb, der svarer til Stop før 5s årsbudget på 5.300.000 kroner (Bilag 2: 7). 
Samtidig er Youth Explorers metode muligvis også mere effektiv end en massemedieret 
kampagne, da kommunikationen til de unge bliver mere dialogisk, nærværende og myndig-
gørende. Det er dog værd at nævne, at Youth Explorer ikke udelukkende har udarbejdet 
Skær ned for dobbeltmoralen, men også har faciliteret andre events i lokalområdet, der 
kan have været medvirkende til at give de unge en tiltro til projektet, få dem i tale og give 
dem lyst til at engagere sig i projektet og i alkoholkampagnen. Samtidig mener vi ikke, at 
en sådan kampagne nødvendigvis kan stå alene, uden et vidensgrundlag skabt af andre, 
muligvis massemedierede, kampagner. Dette skal forstås på den måde, at Skær ned for 
dobbeltmoralen bygger på en indlejret baggrundsviden om, at alkohol på flere måder kan 
have negativ indvirkning på vores liv.
En udfordring ved empowerment-metoden er, at ifølge PUNA mener de unge, at de sagtens 
selv kan finde ud af at styre deres alkoholforbrug. De mener, at det at drikke så meget at 
man bliver syg, brækker sig og falder i søvn, er noget, som man skal igennem, indtil man 
lærer at kontrollere sit alkoholindtag. De unge mener altså ikke nødvendigvis selv, at de 
har et problem med alkohol, og man kan derfor sætte spørgsmålstegn ved, hvad det vil have 
af betydning for de kampagner, der ville blive udarbejdet som et resultat af empowerment i 
lokalområderne. I Hørsholm Kommune ender budskabet med at være rettet mod de voksne, 
hvilket kan være endnu et tegn på, at de unge ikke mener, at det er nødvendigt med alko-
holkampagner rettet mod dem selv. Man kan i den forbindelse sige, at det sandsynligvis 
ikke giver symbolsk kapital for den unge i et socialt fællesskab at påpege, at de unge selv 
har et problem med alkohol.
8.3.3 Kommunikation på individniveau
Vi havde en formodning om, at det sociale fællesskab spiller en rolle, når alkoholkampag-
ner skal forsøge at påvirke de unges adfærd, og ud fra specialets teori og empiri er denne 
formodning blevet bekræftet, da de unges alkoholkultur i høj grad er influeret af det fæl-
lesskab, som de indgår i med andre unge. Dette gør det svært for den enkelte unge at 
ændre adfærd, og det kan derfor diskuteres, om man overhovedet skal lave kampagner, 
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der henvender sig til de unge på individniveau. Selvom Stop før 5-kampagnerne portræt-
terer de unges fællesskab, henvender de sig stadig til de unge på individniveau. Dette ses i 
2009-kampagnen med budskabet “det er ikke kun dømmekraften du risikerer at miste, når 
du drikker” (Web 7) og i kampagnevideoen fra 2010-kampagnen via voiceoveren “til dig, der 
virkelig forstår at feste” (Web 8). Altså lægger kampagnerne op til, at de unge individuelt 
skal stoppe før fem genstande. Dette kan være en udfordring, da de unge opnår symbolsk 
kapital via deres alkoholerfaring, hvilket betyder, at unge, der agerer modsat de unges 
typiske alkoholkultur, mister kapital og dermed falder på den sociale rangstige. Selvom 
Stop før 5-kampagnerne opfordrer til adfærdsændring på individniveau, har kampagnerne 
skabt debat i det sociale fællesskab på Facebook.
8.4 Medier
8.4.1 Aktivitet og engagement
Vi mener, at de unges sociale fællesskab også eksisterer online, eksempelvis på Facebook, 
hvor de unge har mulighed for at positionere sig. Derfor mener vi, at det er interessant at 
diskutere den aktivitet, eller manglen på samme, som de forskellige alkoholkampagner har 
genereret på kampagnernes respektive Facebook-sider. Som det fremgår af analysen, ge-
nererer Stop før 5s Facebook-side stor debat, og der er høj aktivitet fra brugerne, hvorimod 
Youth Explorers Facebook-side hovedsagelig indeholder opslag fra Youth Explorer selv, 
og aktiviteten er begrænset (også de to kampagners størrelsesforhold taget i betragtning). 
Youth Explorers Facebook-side er et lille fællesskab af folk, hvor de fleste unge kender hin-
anden, hvilket står i modsætning til Stop før 5s Facebook-side, der består af unge fra hele 
Danmark.
På Stop før 5-kampagnernes Facebook-side får de unge mulighed for at italesætte deres 
common sense-indstillinger omkring deres alkoholkultur, hvilket typisk sker ved at tage 
afstand fra kampagnerne. Altså giver Facebook-siden dem mulighed for at diskutere med, 
men også at positionere sig over for, andre unge. Der kan ligge flere forklaringer bag det 
lave aktivitetsniveau på Youth Explorers Facebook-side, men en mulig forklaring kan være, 
at der ikke er anledning til debat på siden, hvis de unge er enige med Skær ned for dob-
beltmoralens budskab. Det er også muligt, at de unge, der faktisk er kritiske over for Skær 
ned for dobbeltmoralen, undlader at kommentere på Facebook-siden, fordi de kender kom-
munikatorerne personligt eller har en anden relation til Youth Explorer. De nære bekendt-
skaber kan være medvirkende til, at de unge ikke ønsker at udstille deres meninger over 
for de andre unge.
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Den sløve aktivitet på Youth Explorers Facebook-side står i stor kontrast til det fremmøde 
og engagement, som Skær ned for dobbeltmoralens events genererer. Dette kan skyldes, at 
det netop er det “rebelske” kampagnedesign, der tiltaler de unge. Ved at deltage i flashmob-
ben, kampagnevideoen eller plakataktivismen, hvor de unge “gør oprør” mod de voksnes 
druk, har de unge mulighed for at positionere sig over for både de voksne og de andre unge. 
Med dette mener vi, at de unge muligvis kan opnå symbolsk kapital hos andre unge, så-
fremt det er velanset i feltet at turde provokere de voksne og de offentlige instanser. Man 
kan argumentere for, at de unge risikerer noget ved at deltage, da de eksempelvis ikke 
ved, hvordan de voksne og kommunen vil reagere på deres rebelske events. Ligesom det er 
tilfældet med Stop før 5-kampagnen, er det altså den del af Skær ned for dobbeltmoralens 
kampagnedesign, der giver de unge mulighed for at positionere sig, der tiltrækker dem 
mest, og som de derfor engagerer sig i.
I forlængelse heraf kan det diskuteres, hvorvidt det engagement, som Youth Explorer 
formår at skabe med deres events, ville have været det samme, hvis kampagnen udeluk-
kende havde fokuseret på de unges alkoholkultur frem for på de voksnes. Såfremt kampag-
nen ikke havde skudt skylden på de voksne, men i stedet havde sigtet efter at ændre de 
unges alkoholkultur, ville nogle af kampagnedesignets rebelske elementer være gået tabt. 
Dette ville muligvis have haft negativ betydning for de unges engagement, da man kan ar-
gumentere for, at det hovedsagelig har været muligheden for at kunne deltage i events og 
det rebelske budskab, der har vækket de unges engagement i kampagnen.
8.4.2 Mediedækning
Youth Explorer har været eksponeret i TV2 Lorry, Aftenshowet, diverse radiokanaler og 
på print i både lokale og landsdækkende medier, eksempelvis i Politiken (Web 31). Youth 
Explorer-projektet har tilmed vundet en andenplads i den lille kategori ved KL’s innova-
tionspris 2011, og Skær ned for dobbeltmoralen har vundet IAA lokalprisen i 2011 (Web 32 
& 33). Den store mediedækning af den kommunale kampagne kan også have påvirket de 
unges engagement, da vi tror, at alt denne opmærksomhed til en forholdsvis lille sundheds-
kampagne forstærker de unges motivation og dermed engagement. Derfor er det også rele-
vant at sætte spørgsmålstegn ved, hvorvidt de unges engagement ville have været lige så 
stort, såfremt kampagnen ikke havde genereret en så stor mediedækning. Alt medieomtale 
er fremhævet på Youth Explorers Facebook-side, og man kan argumentere for, at priser og 
mediedækning forstærker explorernes tro på egne evner. Samtidig kan mediedækningen 
have været med til at øge interessen for sundhed hos de unge. Blot fordi kampagnen opnår 
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stor mediedækning, er det dog ikke ensbetydende med, at de unge i Hørsholm Kommune, 
der ikke har været tilknyttet projektet, er tættere på at engagere sig i sundhed.
8.5 Indhold
8.5.1 Stop før 5
I analysen illustrerede vi, hvordan målgruppen tager kraftigt afstand fra Sundhedsstyrel-
sens budskab om at stoppe før fem genstande. Der er især to grunde til denne afstands-
tagen. For det første er der ifølge de unge stor forskel på, hvor beruset man bliver af at 
drikke fem genstande, og hvor det for nogle kan betyde, at man bliver meget fuld, mener 
andre, at de kan drikke mange flere genstande uden at mærke en nævneværdig effekt. Det 
skal i denne forbindelse siges, at alkoholerfaring giver symbolsk kapital, og at der derfor er 
en mulighed for, at de unge positionerer sig ved at give udtryk for, at de kan drikke mere, 
end de reelt kan. For det andet opfattes det at stoppe før fem genstande som noget, der 
bremser festen, og dele af målgruppen tolker derfor Sundhedsstyrelsens anbefaling som en 
decideret “hetz mod fest”. De unge afviser budskabet, fordi det indeholder restriktioner, og 
da de ikke vil have, at Sundhedsstyrelsen skal blande sig i deres alkoholforbrug.
Det kan derfor diskuteres, om det kunne have gavnet Stop før 5-kampagnernes budskab 
ikke at sætte restriktioner for de unges alkoholforbrug. Kampagnerne kunne for eksempel 
stadigvæk have fokuseret på alkohols konsekvenser for det sociale fællesskab, men uden 
at inkludere en opfordring til at stoppe før et bestemt antal genstande. På den måde havde 
budskabet om, at alkohol kan skade det sociale fællesskab, måske ramt bredere, da man 
som ung dermed ikke kan afvise kampagnerne ved at tænke: Det scenarie gælder ikke for 
mig, for jeg bliver ikke lige så fuld af kun fem genstande, som personerne i videoen gør.
En anden vigtig pointe omkring budskabet Stop før 5 er, at Sundhedsstyrelsen har valgt 
at anvende samme budskab to år i træk. Det er tydeligt, at genstandsgrænsen er sat for at 
komme den såkaldte binge-drikning til livs, der netop karakteriseres ved, at man indtager 
flere end 5 genstande ved samme lejlighed. Fordelen ved at bruge det samme budskab er, at 
kampagnen bliver genkendelig, og at flere unge eksponeres for anbefalingen. Dog kan gen-
bruget af budskabet også have ulemper, da negative associationer tilknyttet kampagnen i 
2009 kan skade kampagnen året efter, og der er derfor risiko for, at 2010-kampagnens nye 
vinkling og emnerelevans overdøves af det gentagne budskab. Modtagerens forventnings-
etos i forhold til afsenderen forstærkes, når kampagnetitlen er den samme begge år.
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En af ændringerne fra 2009 til 2010 var, at målgruppen blev indskærpet fra 16-25 år i 
2009 til 16-20 år i 2010, hvilket er hensigtsmæssigt i forhold til den spændvidde i alkohol-
kulturer, der findes i aldersgruppen 16-25 år. På trods af at målgruppen blev indskærpet i 
2010, mener vi dog, at begge kampagner har gabt over for store målgrupper. Samtidig har 
vi i begge kampagner fundet eksempler på snævre og ensidige portrætteringer af de un-
ges alkoholkultur og festmiljø, hvilket sammen med det restriktive budskab om at stoppe 
før fem genstande har provokeret de unge, der som resultat har afvist budskabet. Det er 
muligt, at en massemedieret kampagne kunne ramme de unge bedre ved at tage hensyn 
til de forskellige alkoholkulturer, der findes afhængig af alder, samt de tre livsstilsgrupper 
blandt unge alkoholforbrugere: De erfarne, de forsigtige og mainstreamgruppen. Såfremt 
man både indsnævrer målgruppen og fokuserer på en af de nævnte livsstilsgrupper, vil 
man mere præcist kunne portrættere én alkoholkultur og ét festmiljø og dermed øge rele-
vansen for målgruppen.
En anden ændring fra 2009 til 2010 var som nævnt, at Sundhedsstyrelsen ville fokusere 
på gevinsterne ved at holde sit alkoholforbrug under fem genstande ved samme lejlighed. 
Stop før 5 fra 2010 fokuserer på sex, og på hvordan man fremstår uattraktiv for det mod-
satte køn ved at være alt for beruset (Figur 27). De unge mener dog ikke, at sex er et vigtigt 
afkast ved at drikke, men at det derimod er fællesskabet med andre unge, der betyder noget 
(Bilag 3 : 8). Det kan derfor diskuteres, om man i stedet kan fokusere på, hvad fællesskabet 
opnår ved at de unge undlader at binge-drikke. Samtidig kunne man, i stedet for at lave 
en kampagne, der rammer de unge på individniveau, tænke i at designe kampagnen, så de 
unge eksponeres på gruppeniveau. Hvis hele gruppen ændrer holdninger og adfærd, er det 
samtidig lettere for den enkelte at gøre det samme.
8.5.2 Skær ned for dobbeltmoralen
Budskabet i Skær ned for dobbeltmoralen er skabt i samarbejde med de unge selv. Dette 
har resulteret i, at Hørsholm Kommune har fundet ud af, at en af de bagvedliggende årsa-
ger til de unge i kommunens alkoholkultur, ifølge dem selv, er forældrenes alkoholkultur. 
Budskabet opfordrer til dialog de voksne og unge imellem, og det er vanskeligt for de voks-
ne at vende ryggen til de unges alkoholforbrug, når kampagnen i virkeligheden omhandler 
deres eget forbrug. Kampagnen lægger altså op til dialog i hjemmene, hvilket normalt er de 
massemedierede kampagners force.
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Samtidig kan man også argumentere for, at de unge i udviklingen og udførelsen af kam-
pagnen i en eller anden grad også opnår en større bevidsthed omkring deres egen alkohol-
kultur. Dette begrunder vi ud fra, at de unge må have gjort sig nogle tanker omkring deres 
egen alkoholkultur for at kunne konkludere, at kampagnens budskab skulle være, hvordan 
de voksnes alkoholkultur influerer deres egen. I forhold til kampagnens budskab er der dog 
risiko for, at nogle unge ligefrem finder det mere legitimt at drikke alkohol, efter kampag-
nen har kastet lys over, at også de voksne har et stort alkoholforbrug. Så selvom de voksne 
er i fokus, kan man risikere, at budskabet giver bagslag i form af en implicit legitimering 
af de unges alkoholforbrug.
Vi mener, at det er Skær ned for dobbeltmoralens kampagnedesign med de rebelske ele-
menter kombineret med det provokerende budskab, der har fanget de unges (og mediernes) 
opmærksomhed. At de unge har været med til at identificere problematikker og udarbejde 
budskabet, sådan som Tuftes tredje generation netop opfordrer til, tilfører kampagnen ori-
ginalitet. Et nyt projekt er dog på vej i Nordsjælland, hvor unge igen skal give skideballer 
til de voksnes alkoholforbrug (Web 34). De nordsjællandske kommuner genbruger dele af 
både budskab og design fra Skær ned for dobbeltmoralen, men man kan argumentere for, 
at der denne gang er tale om top-down kommunikation, idet de unge ikke selv er med til at 
identificere problematikken, hvilket gør det nye projekt uoriginalt. Målgruppen for Skær 
ned for dobbeltmoralen fandt netop kampagnens design og budskab attraktivt, fordi det var 
alternativt og en ny måde at tænke sundhedskampagner på. Derfor tvivler vi på, at en ny 
udgave af kampagnen vil have den samme attraktivitet for målgruppen, da de unge ikke er 
blevet inddraget i udarbejdelsen af kampagnedesign og -budskab.
8.6 Refleksioner over egen metode
8.6.1 Socialkonstruktivismens betydning
Specialets socialkonstruktivistiske fundament har naturligvis haft betydning for, hvordan 
vi metodisk har grebet specialet an. For det første har denne vinkel været afgørende for 
selve problemstillingen, da vinklen giver en naturlig interesse i det sociale fællesskab ved 
indtagelse af alkohol, fordi alkoholkultur er socialt konstrueret, og holdninger til alkohol 
konstrueres socialt. Havde vi valgt en fænomenologisk tilgang, kunne fokus naturligt have 
været på individet, og på hvordan man i en kampagne skal tage højde for indvirkningen af 
den enkeltes livsverden på alkoholforbruget. Vi har derimod valgt at inddrage fænomeno-
logiske synsvinkler for at få en forståelse for, hvordan hvert individ opfatter et budskab for-
skelligt alt afhængig af deres common sense-indstillinger, og hvorfor det derfor er vigtigt at 
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arbejde med relevansopfattelse, når man laver kommunikationskampagner. For det andet 
betyder specialets socialkonstruktivistiske perspektiv, at vores undersøgelse er subjektivt 
betinget af os som forskere. Vi konstruerer viden ud fra de begreber, som vi har valgt at 
basere analysen på, og det er med vores socialkonstruktivistiske briller ikke muligt at være 
fuldstændig objektive.
Man kan skelne mellem intern og ekstern validitet. Intern validitet måles på, hvorvidt man 
formår at anvende teorien i analysen af empirimaterialet, og hvorvidt man undersøger det, 
som man satte sig for at undersøge. Dette sikrer vi ved, at analysen er struktureret efter 
et begrebsapparat, der er konstrueret ud fra specialets teori. Samtidig giver de tre former 
for empirimateriale forskellige perspektiver på vores casestudie. Ekstern validitet handler 
derimod om, hvorvidt vores resultater er generaliserbare uden for specialets rammer. Fordi 
vores analyse er kvalitativ, kan man i tråd med Thomas sige, at generaliserbarheden ikke 
er særlig høj. Da vi har en socialkonstruktivistisk position, er det, modsat for eksempel 
positivister, dog heller ikke vores hensigt at generalisere. Vi ønsker derimod at forklare, 
hvordan et udsnit af verden ser ud. For eksempel findes der mange forskellige alkoholkul-
turer rundt omkring i landet, og selvom vi ikke kan generalisere, kan vi dog ud fra vores 
analyse sige noget om tendenser.
8.6.2 Refleksioner over empiri
I forlængelse af refleksionen over vores videnskabsteoretiske tilgang og dennes betydning 
for specialets resultater er det også relevant at reflektere over specialets anvendte em-
piri. Empirikategorien Kampagnereception, der dækker over målgruppens kommentarer 
på diverse Facebook-sider, ligger til frit skue i offentlige forums. Alle kan læse med og 
kommentere på andres opslag, og vi mener, at bevidstheden om, at andre kan følge med i, 
hvad man kommenterer, kan påvirke det, som man skriver. Altså er der en mulighed for, 
at sociale strukturer i en eller anden grad påvirker det, der bliver skrevet på Facebook-
siderne, hvilket implicit påvirker vores analyse af kampagnereceptionen. Ydermere er det 
vores opfattelse, at folk oftest kommenterer på sociale medier eller skriver læserbreve, når 
de er uenige i det, som de oplever. Det kan muligvis også influere den respons, som specielt 
Stop før 5s Facebook-side har fået.
Idet specialets materiale angående kampagnereception udelukkende er baseret på kom-
mentarer fra kampagnernes Facebook-sider, afskærer vi os samtidig fra de personer i mål-
gruppen, der ikke aktivt har givet deres mening til kende på siderne. Der sker altså au-
tomatisk en selektion i empirimaterialet, og vi ville muligvis have fået et andet resultat, 
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såfremt vi havde fået flere personer i målgruppens syn på kampagnerne. Der sker også 
en udvælgelse fra vores side i forhold til de kommentarer fra Facebook, som vi anven-
der i specialet. Vi har forsøgt at udvælge de kommentarer, som vi finder repræsentative. 
Repræsentativiteten bedømmer vi ud fra at have læst samtlige kommentarer, men der 
finder dog stadig en udvælgelse sted.
Som supplement til kampagnereceptionen kunne vi eksempelvis have lavet receptionsinter-
view med et udsnit af målgruppen, der ikke indgår i samtalen på Facebook. Dette kunne for 
eksempel have foregået ved, at et udsnit af målgruppen så kampagnevideoerne, vi inter-
viewede dem og efterfølgende fortolkede deres udsagn. I forlængelse heraf er der en mindre 
usikkerhed i Facebook-kommentarerne, fordi vi ikke har mulighed for at aflæse den per-
sonlige kontekst, som kommentarerne er skrevet i. Det kan for eksempel være vanskeligt 
at vide, om personerne bag er ironiske eller for eksempel lyver eller overdriver. Selvfølgelig 
er det til dels muligt at tolke på de tekstlige elementer og afkode overdrivelser, men det 
er ikke muligt på samme måde som i en interviewsituation, hvor man har mulighed for 
at aflæse ansigtsudtryk og høre, hvilke ord interviewpersonerne lægger tryk på eller er 
mere vævende omkring. Ved at lave interviews med målgruppen kunne vi også have højnet 
repræsentativiteten, da vi selv ville have haft mulighed for at udvælge respondenterne.
I specialet anvender vi PUNA som en form for empiri, der dog ikke er indsamlet af os, til at 
forklare de unges alkoholkultur i alderen 15-16 år og artiklen “Social capital as norms and 
resources: Focus groups discussing alcohol” med henblik på de unges alkoholkultur som 
18-19-årige. I forhold til de 20-25-årige, der er en del af Stop før 5s målgruppe i 2009-kam-
pagnen, anvender vi statistikken “Alkohol i Danmark”, der giver os en viden om forskel-
lene mellem 16-20-årige og 21-30-åriges alkoholforbrug. Vi ved, at der er stor diversitet i 
forhold til de unges alkoholkultur og festmiljø afhængig af deres alder, og det er derfor en 
vigtig faktor, at den statistik, som vi har anvendt i forhold til de 21-30-årige, ikke er lige 
så omfangsrig som de resterende. Samtidig er fokusset i PUNA og “Social capital as norms 
and resources: Focus groups discussing alcohol” ikke det samme som i statistikken. Det 
betyder, at vi for eksempel ikke har samme kendskab til de 20-25-åriges alkoholkultur og 
festmiljø som de 16-19-åriges, hvilket er medvirkende til, at vi i specialet hovedsageligt 
beskæftiger os med de 16-19-åriges alkoholkultur, selvom målgruppen for den ene af de tre 
kampagner også indbefatter de 20-25-årige.
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Formålet med nærværende speciale har været at anvende et instrumentelt casestudie af 
kampagnerne Stop før 5 2009 og 2010 samt Skær ned for dobbeltmoralen til at belyse føl-
gende problemformulering:
Hvordan kan en forståelse af det sociale fællesskabs betydning for unges alkoholkultur ind-
drages i en alkoholkampagne til unge?
Problemformuleringen dækker over tre teoretiske områder: 1) Målgruppen, 2) Det sociale 
fællesskab, og 3) Kommunikationsteori, hvor fokus har været på henholdsvis kampagne-
design og kampagneindhold. Vi er bevidste om, at den viden, som vi har fået via vores 
casestudie, ikke kan overføres direkte til andre sundhedskampagner, men vi anvender det 
instrumentelle casestudie til at skabe en teori, der bliver præsenteret i denne konklusion.
Når man skal kommunikere til unge omkring alkohol, er det vigtigt at erkende, at de fleste 
unge har et forbrug af alkohol, og at en alkoholkampagne ikke kan afholde unge fuldstæn-
dig fra at drikke. Målsætningen må derfor være at forsøge at få de unge til at drikke min-
dre.
For at gøre kommunikation til unge omkring alkohol så relevant som muligt er det vigtigt 
at være bevidst om nogle af de væsentligste aspekter, der præger de unges alkoholkultur. 
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Først og fremmest er det vigtigt at indtænke de tre forskellige livsstilsgrupper blandt unge 
alkoholforbrugere: De erfarne, de forsigtige og mainstreamgruppen. Mainstreamgruppen 
indeholder den største andel af de unge, og vi kan derfor konkludere, at hvis en kommuni-
kator sigter efter at ramme flest mulige af de unge alkoholforbrugere, er det fordelagtigt at 
portrættere mainstreamgruppen i sit materiale. Derudover er der afhængig af alder stor 
forskel på de unges alkoholkultur og festmiljø, og på hvad der giver symbolsk kapital. Vi 
kan altså konkludere, at der er forskellig doxa, alt efter hvilket felt de unge befinder sig i, 
og man skal derfor være bevidst om, hvad der karakteriserer alkoholkulturen for lige netop 
den aldersgruppe, som man vil forsøge at ramme.
Det er ligeledes vigtigt at tage højde for, at de fysiske risici ved alkoholindtag overlegent 
overskygges af den symbolske kapital, som de unge opnår i form af deres alkoholerfaring. 
Alkohol spiller en stor rolle for de unges position i det sociale fællesskab, og uanset om man 
fokuserer på de unges sociale fællesskab i henholdsvis kampagnedesignet eller i kampag-
neindholdet, tiltrækker det de unge, at en kampagne indeholder elementer, der giver dem 
mulighed for at positionere sig.
Fokuserer man på det sociale fællesskabs betydning for unges alkoholkultur i kampagne-
designet, skal man tage hensyn til den betydning, som den anvendte afsender eller kommu-
nikator har for modtagerens oplevelse af kampagnen. Hvis afsender eller kommunikator 
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eksempelvis selv er en del af de unges fællesskab, kan det virke tillidsvækkende for de unge 
og medvirke til at formidlingsrelevansen og dermed troværdigheden højnes. Der skal der-
udover være en balance mellem ikke at være for autoritær, men samtidig skal afsender 
eller kommunikator være respekteret af de unge. Det er vigtigt, at de unge oplever, at af-
sender eller kommunikator forstår de unges alkoholkultur. De sundhedsskadelige bivirk-
ninger ved at drikke alkohol har ikke høj modtagerrelevans hos de unge, selvom afsender-
relevansen er stor, og derfor styrker en afsender eller kommunikators kompetence på det 
sundhedsfaglige område ikke de unges oplevelse af troværdighed.
Unge er meget afhængige af jævnaldrendes holdninger, og de kan derfor hurtigt afvise 
et budskab på baggrund af den valgte afsender eller kommunikator, hvis andre personer 
i gruppen beslutter sig for dette. I den forbindelse kan man for eksempel gøre brug af 
netværkskommunikation, mere specifikt opinionsledere, der kan sprede budskabet til de 
resterende medlemmer af det sociale system. Personer i den samme sociale gruppe læner 
sig ofte op ad hinanden, når de skal tage stilling til et budskab, og på denne måde kan man 
forsøge at inddrage fællesskabet ved at kommunikere til de unge på gruppeniveau frem for 
på individniveau.
En anden måde, hvorpå man kan engagere målgruppen i fællesskab, er ved at motivere de 
unge til at involvere sig i selve konstruktionen af kampagnedesignet. På den måde bevæger 
man sig fra en top-down til en bottom up-struktur, kommunikationen bliver inddragende 
og myndiggørende, og dermed skaber man empowerment. Processen med at udvikle både 
design og indhold kan bidrage til, at de unge italesætter deres egen alkoholkultur, hvilket 
på sigt kan være medvirkende til holdnings- og adfærdsændring. Det kræver dog et særligt 
engagement hos afsender, kommunikator og målgruppe, samt at afsender er villig til at 
overdrage en del af kontrollen over kampagnen til de unge selv. Det er dog tvivlsomt, at 
de unge vil italesætte et budskab, der medfører, at de selv skal nedjustere deres alkohol-
forbrug, da det vil forringe deres symbolske kapital i feltet med andre unge.
Valget af medier kan også være mere eller mindre fællesskabsorienteret og involverende. 
Man kan for eksempel inkorporere events og sociale medier i kampagnen, hvilket giver 
målgruppen mulighed for at gå i dialog med hinanden og eventuelt også med afsender. I 
anvendelsen af disse medier er man dog ikke sikret engagement fra målgruppen, og sam-
tidig er der en risiko for, at potentielle kritiske reaktioner fra personer i målgruppen kan 
påvirke andres holdninger til kampagnen.
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Ydermere kan vi konkludere, at originalitet er vigtigt, hvis et kampagneindhold skal fange 
de unges opmærksomhed. Hvis en kampagne anvender samme budskab flere gange, og ind-
hold eller budskab dermed er oplevet før, er det sandsynligt, at målgruppen allerede har 
taget stilling til det, og at de derfor ikke opfatter budskabet som relevant. Samtidig skal 
indholdet i en alkoholkampagne ikke tale ned til de unge og forsøge at belære dem, da de 
unge i forvejen er bekendte med konsekvenserne ved at indtage alkohol. En kampagne skal 
altså ikke skræmme med de sundhedsskadelige konsekvenser ved alkohol, og det er heller 
ikke hensigtsmæssigt at opstille restriktive begrænsninger for de unges alkoholforbrug, da 
dette kan medvirke til, at målgruppen helt afviser budskabet. Såfremt man vil anvende 
skræmmeelementer, skal disse være relaterbare for målgruppen og stemme overens med 
de unges alkoholkultur, da det ellers kan resultere i en boomerangeffekt. Man kan med 
fordel fokusere på de positive konsekvenser, som et begrænset alkoholindtag kan føre med 
sig på gruppeniveau, dog uden at italesætte præcis hvor mange genstande de unge må 
drikke.
Såfremt man ønsker at lave kampagner til unge med fokus på det sociale fællesskab i kam-
pagneindholdet, er det altså afgørende, at afsender har et omfattende indblik i de unges 
common sense-indstillinger. Kampagneindholdet skal portrættere et nuanceret billede af 
de unges alkoholkultur, der er relaterbar for flest mulige unge og viser en forståelse for 
betydningen af de unges fællesskab omkring alkohol.
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It is often found that peer groups heavily influence the alcohol culture surrounding young 
people, where experience with alcohol can be seen as an important prerequisite for their 
inclusion, if not initiation into their social circle. Therefore, an understanding of the impor-
tance of the peer group should be implemented in alcohol campaigns targeted at young peo-
ple. The approach of this thesis is social constructivism, and the thesis addresses the prob-
lem statement: How can an understanding of the importance of the peer group regarding 
alcohol culture of young people be incorporated in an alcohol campaign targeted at young 
people?
The thesis answers the problem statement through a case study of three alcohol campaigns, 
all incorporating the importance of the peer group in different ways. The thesis is divided 
into three dominant theoretical perspectives: The target group, the social structures of the 
peer group and communicative aspects.
The first theoretical perspective, the target group consists mainly of theory from two so-
ciological studies about young people’s alcohol culture from the age of 15 to 19 years. To 
investigate the social structures of the peer group, the sociologist Pierre Bourdieu’s theory 
of capital, habitus, field and doxa are being used. This theory contributes to the under-
standing of how young people interact in different fields, and how they position themselves 
within their group of peers. Combined with knowledge about the target group, this theory 
10. Abstract
ABSTRACT
123
is used to analyze how the campaigns of the case study portray the alcohol culture among 
the young people. The communicative aspect of the thesis contains theory based on the 
following perspectives: Sender, communicator, opinion leaders, credibility, empowerment, 
relevance and scare campaigns. The analysis of the three campaigns is conducted based on 
the findings from the three theoretical perspectives.
The main finding of this thesis is that an understanding of the role of the peer group regard-
ing alcohol culture amongst young people can be incorporated in both the design and the 
content of alcohol campaigns targeted at these youths. In order to incorporate this under-
standing in the design, one should focus on empowering the young people, suggesting that 
they should be involved in the creation of the campaign.
Regarding the content, one should incorporate this understanding of the peer group by com-
municating the positive effects that reducing the intake of alcohol could result in, not just 
for each individual, but for the peer group as a whole. Furthermore, the campaign should 
not include restrictions regarding alcohol consumption, as the purpose of the campaign is 
to empower youths rather than lecture them.
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11.1 Formål og medie
Dansk Kommunikationsforening afholder årligt konferencen KomDag, hvor kommuni-
katører fra hele landet mødes for at networke og sparre omkring årets tema. KomDag’12 
afholdes d. 20. november, og årets tema er involvering, hvilket blandt andet indebærer: 
“Teknikker til digital involvering, kommunikation og cocreation” (Web 35). Vi mener derfor, 
at pointer fra specialet kan bidrage med viden om emnet og danne grundlag for en debat på 
konferencen om brug af involvering i forbindelse med alkoholkampagner til unge.
 
Artiklen vil derfor være relevant for Dansk Kommunikationsforenings medlemmer og skal 
indgå i deres medlemsblad Kommunikatøren. Kommunikatøren er et fagblad, hvis formål 
er “at spejle, opsøge, udvikle og udfordre kommunikation som værktøj, fag, branche, karriere 
og nyheder og at styrke netværket ved at være forum for videndeling og erfaringsudveksling 
og at […] understøtte DKFs strategi og være foreningens ansigt udadtil” (Web 36). Hver 
udgave af Kommunikatøren er tematiseret, og vi forestiller os, at formidlingsartiklen skal 
bringes i temanummeret omkring involvering, som, vi forestiller os, kunne udkomme umid-
delbart efter KomDag’12.
 
11.2 Målgruppe
Dansk Kommunikationsforenings 3000 medlemmer, der består af kommunikationschefer, 
kommunikationsmedarbejdere og selvstændige kommunikationskonsulenter, får seks 
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gange årligt tilsendt medlemsbladet, der også kan læses online af alle, der har interesse, 
her iblandt pressen (Web 37).
 
Da mediet er et fagblad, og da målgruppen primært består af medlemmer med kommuni-
kationsfaglig baggrund, er det vigtigt, at artiklen er i øjenhøjde med modtageren, og ikke 
taler ned til dem. Det er for eksempel ikke nødvendigt med en redegørelse for de anvendte 
kommunikationsfaglige begreber. Dansk Kommunikationsforening har i den forbindelse 
udstukket nogle retningslinjer, som artikler i Kommunikatøren bør følge:
• Husk at læseren kender PR og Kommunikationsfagets grundbegreber. Skriv derfor hel-
lere i dybden end i bredden
• Læserne efterspørger i høj grad redskaber, værktøjer og cases fra praksis
• Del gerne din artikel i forskellige indgange – fx nyhed, baggrund, perspektiv, redskab, 
bokse med praktiske råd, ’sådan gjorde vi’, henvisning til web eller bøger...
(Web 38).
På baggrund af specialet byder artiklen således ind med resultater fra et casestudie, der 
kan anvendes som redskaber og værktøjer med henblik på kommunikation til unge om-
kring alkohol.
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11.3 Indhold og virkemidler
Vi har opbygget formidlingsartiklen efter den omvendte nyhedstrekant, hvilket betyder, 
at artiklen indledes med de vigtigste pointer for at fange læserens interesse, og derefter 
går mere i dybden med emnet. Dette betyder, at artiklens hovedpointe, og dermed dele af 
specialets konklusion, fremlægges øverst i artiklen, hvorefter pointen udbygges og de bag-
vedliggende konklusioner forklares.
 
Ud over nyhedstrekanten er vi inspirerede af modellen Hey-You-See-So:
 
Hey: Fang interessen – Overrask eller fortæl noget vigtigt
You: Identifikation – Vis relevansen for læseren
See: Anskuelighed – Vis, uddyb, dokumenter
So: Konsekvens – Hvad nu?
 
Modellen kan sammen med den omvendte nyhedstrekant give retningslinjer for, hvordan 
artiklen skal struktureres, og derudover kan den bidrage til at målrette og formidle artik-
len, så den bliver relevant for målgruppen. Også sproget i artiklen bidrager til formidlingen 
ved at være levende, let og aktivt.
 
Artikler i Kommunikatøren skal være på enten maksimalt 2500 eller maksimalt 5000 
anslag (ibid.) Nedenstående formidlingsartikel fylder i alt 2421 tegn, og artiklen er for 
overskuelighedens skyld opdelt ved hjælp af en mellemrubrik.
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Skål for fællesskabet!
Det er ingen nyhed, at danske unge har 
europæisk rekord i druk. Alligevel har 
ingen alkoholkampagne endnu formået 
at komme problemet til livs. Men hvad 
skal der egentlig til, for at de unge får 
øjnene op for alkoholkampagner? Et 
nyt speciale kaster lys over, hvordan 
man ved hjælp af empowerment kan 
motivere de unge til i fællesskab at in-
volvere sig i alkoholkampagner.
Af Wendy Beekhuis, Tine Schjødt-Pedersen 
og Ditte Sommer
Empowerment handler om at inddrage de 
unge i udviklingen af en kampagnes de-
sign, indhold og eksekvering. Ved at lade 
de unge være med til at identificere de bag-
vedliggende årsager til deres alkoholforbrug 
kan der dukke brugbar viden op, som kan 
inddrages i en alkoholkampagne målrettet 
de unge selv. Samtidig kan de unge løbende 
i processen italesætte deres egen alkohol-
kultur i fællesskab. Ordet fællesskab er det 
centrale i denne sammenhæng. I fællesskab 
kan de unge få en bevidsthed omkring deres 
alkoholkultur, og i fællesskab kan de unge 
ændre adfærd, uden at nogen skal stå alene 
med beslutningen om at nedsætte sit alko-
holforbrug.
Farvel til massemedierede kampagner
Et alternativ til denne inddragende kam-
pagneform er massemedierede alkohokam-
pagner, der som regel er rettet mod de unge 
på individniveau. De massemedierede alko-
holkampagner fokuserer ofte på det sund-
hedsskadelige ved at drikke, men under-
søgelser viser, at gevinsterne ved at få et 
sundere alkoholforbrug ikke opvejer det, 
som de unge føler, at de mister i forhold til 
det sociale fællesskab ved at sige nej tak til 
alkohol. Det sociale fællesskab er altså en 
vigtig del af de unges alkoholkultur, hvilket 
er et aspekt, som man med fordel kan ind-
drage i kampagnedesignet ved at involvere 
og benytte medier, der opfordrer til dette. 
Man kan for eksempel benytte sig af events 
og sociale medier, der giver målgruppen 
mulighed for at gå i dialog med hinanden 
og eventuelt også med afsender.
Der er altså behov for nye kampagnestra-
tegier, og et godt bud på et alternativ til 
traditionelle, massemedierede alkohol-
kampagner er at skabe empowerment hos 
målgruppen, hvor kommunikationen bliver 
inddragende og myndiggørende og bevæger 
sig dermed fra en top-down til en bottom 
up-struktur, hvor man satser på co-creation 
i samarbejde med de unge. Det er dog es-
sentielt for metoden, at afsender er villig 
til at overdrage en del af kontrollen over 
kampagnen til de unge selv, hvis den skal 
lykkes.
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